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ABSTRAK 
 
Dian Puspita Sari, CITRA WANITA DALAM IKLAN (Analisis Semiotika 
terhadap Citra wanita dalam iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution 
Versi Shanty dan shampoo Dove Anti-Dandruff). Skripsi, Jurusan Ilmu 
Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas  Sebelas 
Maret Surakarta, 2009. 
 
Hampir semua tampilan iklan di media massa memakai wanita sebagai 
obyek iklannya. Wanita identik dengan kecantikan dan keindahan dimana hal 
tersebut sangat efektif dalam upaya merebut perhatian khalayak sasaran. Wanita 
memiliki bagian-bagian tubuh yang mempesona, dimana keseluruhan bagian 
tubuh tersebut sering dijadikan sebagai obyek iklan. Salah satu bagian tubuh 
wanita yang sering dijadikan obyek iklan adalah rambut. Rambut bagi wanita 
memiliki peran penting dalam penampilan, karena bagaimanapun juga rambut 
adalah mahkota wanita. Rambut dapat mengubah penampilan wanita dalam 
seketika, yang melahirkan rasa bahagia, percaya diri, dan yakin dalam menjalani 
hidup.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap makna pesan yang ada di 
dalam iklan shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty dan shampoo Dove 
Anti Dandruff dan bagaimana citra wanita direpresentasikan dalam kedua iklan 
cetak tersebut. Penelitian ini lebih difokuskan pada iklan produk keluaran PT 
Unilever yaitu produk shampoo Sunsilk Hair Fall Solution dan shampoo Dove 
Anti-Dandruff.  
Dalam konteks semiotika, arti tanda-tanda yang terdapat dalam sebuah 
tampilan kedua iklan cetak tersebut akan dikaji lebih dalam lagi sehingga didapat 
pemaknaan yang menyeluruh akan sebuah tampilan iklan. Kajian mengenai 
semiotika ini akan dikaji melalui pendekatan teori semiotika yang dikemukakan 
oleh Roland Barthes. Dalam penelitian ini, proses pemaknaan terhadap tanda-
tanda yang terdapat dalam sebuah tampilan iklan di media cetak akan dilakukan 
dengan cara memberi perhatian pada makna denotatif dan konotatif.  
Dari analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan Makna dari iklan 
cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty adalah: shampoo Sunsilk 
Hair Fall Solution merupakan produk shampoo yang mengerti wanita, khususnya 
untuk kebutuhan rambutnya dan berusaha memahami setiap wanita yang ingin 
merasakan kebahagiaan. Hal ini diperkuat juga dalam visualisasi dalam iklan 
shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty yang menggambarkan model 
(diperankan Shanty) yang mencoba menarik  kuat rambut indahnya dan gambar 
topi  yang coba diperlihatkan oleh si model, dimana di dalam topi tersebut tak ada 
satu sisa rambutpun yang tertinggal. Untuk memperoleh rambut yang sehat 
bukanlah sekedar angan-angan belaka. Namun, benar-benar ada dan dapat 
dilakukan secara nyata. Hal ini dibuktikan oleh model wanita tersebut (diperankan 
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Shanty) yang berhasil mendapatkan rambut yang sehat, tidak mudah rontok 
setelah memakai shampoo Sunsilk Hair Fall Solution. 
Makna dari iklan cetak shampoo Dove anti Dandruff adalah: shampoo 
Dove anti Dandruff merupakan shampoo yang mengerti wanita, yang dapat 
menunjang kepercayaan diri wanita. Hal ini tampak dalam visualisasi iklannya 
yang menggambarkan seorang mahasiswi yang juga berprofesi sebagai penyiar 
radio bernama Mira, yang merasa terganggu dengan masalah ketombe 
dirambutnya. Tetapi setelah memakai shampoo Dove Anti-Dandruff ini,  dia 
merasa terbebas dari ketombe yang selama ini sangat mengganggu aktifitasnya 
sebagai seorang penyiar radio. Hal ini diperkuat pula pada penunjukkan masalah 
waktu dalam iklan ini yang diperlihatkan pada kata “sekarang” dalam teks  
”Sekarang pake DOVE, Bebas dari ketombe...Siaran pake headphone ga 
keganggu lagi!”. Kata “sekarang” ini dimaksudkan untuk menjelaskan efek yang 
dirasakan si model setelah pemakaian produk shampoo tersebut. 
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ABSTRACT 
 
Dian Puspita Sari, THE WOMEN CHARM POWER IN 
ADVERTISEMENT (A Semiotic Analysis on the Women Charm Power in 
Printed Advertisement of Anti-Dandruff and Sunsilk Hair Fall Solution 
Shampoos Version Shanty). Thesis, Communication Department, Social and 
Political Sciences Faculty of Surakarta Sebelas Maret University, 2009. 
 
Almost all advertisement display in mass media employs women as the 
advertisement object. Woman is identical with the beauty and attractiveness in 
which such things are very effective in the attempt of seizing the target audience’s 
attention. Woman has charmed body parts, all of which frequently becomes the 
advertisement object. One example is hair. Hair, for the woman, has an important 
role in appearance, because hair is the woman’s crown. Hair can change the 
woman’s appearance instantly, results in the feeling of happiness, self-confidence, 
and conviction in undertaking the life. 
This research aims to reveal the messages showing the power of a 
woman’s charm in the advertisement and how the woman’s charm is made into a 
power in the printed media’s advertisement. This research focuses more on the 
advertisement of PT. Unilever’s products such as Sunslik Hair Fall Solution and 
Dove Anti-Dandruff shampoos. 
In the semiotic context, the meaning of codes or signs in the display of 
both printed ads will be studied further so that a comprehensive interpretation of 
an ads display is obtained. This semiotic study will be analyzed using the semiotic 
theory by Roland Barthes. In this research the interpretation process of such codes 
in a media ad display was done by paying attention to the denotative and 
connotative meanings.  
From the analysis conducted, it can be concluded that the meaning of 
printed advertisement of Sunsilk Hair Fall Solution Shampoo Version Shanty is:  
Sunsilk Hair Fall Solution Shampoo is a shampoo product understanding women, 
particularly in her hair requirement and tries to understand each women who 
wants to feel happiness. It is also confirmed in the visualization of Sunsilk Hair 
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Fall Solution Shampoos Version Shanty  advertisement featuring model 
(performed by Shanty) who tries to pull her beautiful hair strongly and the hat 
picture the model tries to exhibit, in which no hair left within it . Getting healthy 
hair is not merely imagination. But it is real and can be done evidently. It is 
proven by the woman model (performed by Shanty) who successfully gets healthy 
and strong hair after wearing Sunsilk Hair Fall Solution Shampoo. 
The meaning of printed advertisement Dove anti dandruff shampoo is: 
Dove anti dandruff shampoo is a shampoo product understanding women that 
support women’s self-confidence. It can be seen from its ad visualization 
featuring a college student with radio broadcaster profession named Mira, who is 
distracted with dandruff problems. But, having worn this Dove anti-Dandruff 
shampoo, she is freed from dandruff that so far distracts her activities as a radio 
broadcaster. It is also confirmed in the timing problem display within this 
advertisement indicated by word “sekarang (now)” in text “Sekarang pake DOVE, 
bebas dari ketombe …. Siaran pake headphone ga keganggu lagi! (Now wearing 
Dove, freed from dandruff…. Doing broadcasting with headphone is not 
interfered with anymore)”. The words “sekarang (now)” is intended to explain the 
effect the model feels after wearing that shampoo product  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A.        Latar Belakang Masalah 
Periklanan adalah fenomena bisnis modern. Demikian pentingnya 
peran iklan dalam bisnis modern sehingga salah satu bonafiditas perusahaan 
terletak pada berapa besar dana yang dialokasikan untuk iklan tersebut. Di 
samping itu, iklan merupakan jendela kamar dari sebuah perusahaan. 
Keberadaannya menghubungkan perusahaan dengan masyarakat, khususnya 
konsumen. 
Secara garis besar, iklan merupakan sebuah sarana untuk 
mempromosikan barang atau jasa yang ingin ditawarkan, terutama kepada 
masyarakat. Melalui iklan, sebuah produk dapat dikenal, disayang, dan dicari 
oleh khalayak. Hal ini disebabkan oleh potensi iklan yang luar biasa untuk 
mempengaruhi, sekaligus membentuk opini dan persepsi masyarakat. Sebuah 
iklan diharapkan mampu menjadi jembatan untuk menananamkan sebuah 
kepercayaan kepada masyarakat. Jika hal ini tercapai maka sebuah iklan dapat 
dikatakan berhasil. Dengan artian, timbulnya sebuah kepercayaan terhadap 
suatu produk akan mendorong para konsumen untuk mengkonsumsi produk 
atau jasa yang ditawarkan. 
Media cetak adalah salah satu media promosi yang banyak 
dimanfaatkan untuk menawarkan aneka produk. Di dalam bauran promosi, 
iklan media massa cetak diperhitungkan sebagai salah satu pendekatan yang 
dapat dipakai untuk menciptakan kesadaran akan produk. Karena iklan ini 
dapat menjangkau sasaran secara lebih terfokus. Khalayaknya dapat dipilih, 
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dan dipilah menurut segmentasi produk dan target pasarnya. Sebagai media 
yang paling kuno, media massa cetak tidak ketinggalan jaman. Media jenis ini 
mampu mempertahankan segmen dan mempunyai pasar sendiri yang lebih 
terfokus. Walau dampaknya tidak sedahsyat iklan televisi, namun iklan pada 
media cetak mampu mengajak khalayak untuk mengambil tindakan setelah 
membaca iklan. Khalayak didorong untuk mencari toko, gerai, atau outlet dan 
alamat yang ditampilkan, dan melakukan tindakan sesuai yang diinginkan. 
Industri kecantikan lewat tampilan iklan-iklannya dianggap sebagai 
pemicu yang menjadikan wanita tidak pernah puas dengan tampilan tubuh 
mereka. Hal itu dapat dilihat dari perkembangan industri kecantikan yang 
sangat pesat. Hasil survei dari Nielsen Media Research (NMR) yang 
dilakukan dari Juni hingga Oktober 2003 menunjukkan iklan untuk kategori 
produk pembersih muka secara keseluruhan menghabiskan dana promosinya 
senilai Rp 23,7 miliar untuk pemasangan di media majalah dan tabloid. 
Sedangkan produk-produk perawatan rambut menghabiskan dana beriklan 
sebesar Rp 23 miliar. Untuk produk kosmetik dan make up mencapai angka 
Rp 19, 2 miliar. Dan untuk kategori perawatan tubuh mencapai 12,2 miliar.
1
 
Dari data belanja iklan produk-produk wanita yang beriklan di majalah dan 
tabloid diatas diyakini sebagian besar jenis produk tersebut lebih banyak 
memilih media wanita sebagai medium utama promosinya. Pengiklan produk 
tersebut tampaknya memiliki keyakinan bahwa tempat promosi dan 
peningkatan awareness produk yang cukup efektif adalah media cetak wanita. 
Pilihan para produsen atas media cetak wanita ini tentu wajar dilakukan. 
                                                                         
1
 Cakram Komunikasi. Edisi September 2004/247, iklan-iklan pun memburu media Wanita 
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Pasalnya dalam soal pilihan media cetak, rata-rata wanita memilih majalah 
dan tabloid sebagai media bacaan mereka. Survei Polling Center akhir 2003 
lalu yang dilakukan terhadap 1000 pembaca pria dan 1000 pembaca wanita 
menunjukkan kaum wanita lebih banyak memilih majalah (15,1%) dan 
tabloid (16,3%) dibanding kaum laki-laki (majalah 10,2% sedangkan untuk 
tabloid 11%).
2
 Situasi inilah yang membuat pengiklan di kategori produk 
wanita saling royal dalam berpromosi dengan iklan-iklannya yang 
menawarkan “mimpi” kepada konsumennya, dalam hal ini wanita. 
Hampir semua tampilan iklan di media massa memakai wanita sebagai 
obyek iklannya. Wanita identik dengan kecantikan dan keindahan dimana hal 
tersebut sangat efektif dalam upaya merebut perhatian khalayak sasaran. 
Karena keindahannya itulah, wanita lebih dipilih untuk ditampilkan dalam 
iklan dibandingkan pria, meskipun terkadang kehadirannya terasa agak diada-
adakan. Wanita merupakan komoditi pasar yang menjanjikan, sehingga 
banyak sekali produk-produk yang ditawarkan dari berbagai merek dari ujung 
kaki hingga ujung rambut dibuat dengan menggunakan model seorang 
wanita. Pengiklan dan perusahaan periklanan berpandangan bahwa 
penggunaan sosok wanita dalam ilustrasi iklan merupakan satu tuntutan 
estetika untuk memperebutkan perhatian konsumen.  
Pada dasarnya, wanita memiliki bagian-bagian tubuh yang 
mempesona, dimana keseluruhan bagian tubuh tersebut sering dijadikan 
sebagai obyek iklan. Salah satu bagian tubuh wanita yang sering dijadikan 
obyek iklan adalah rambut. Rambut bagi wanita memiliki peran penting 
                                                                         
2 Cakram Komunikasi. Edisi Mei  2004/243 , wanita lebih suka baca majalah&tabloid 
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dalam penampilan, karena bagaimanapun juga rambut adalah mahkota 
wanita. Rambut dapat mengubah penampilan wanita dalam seketika, yang 
melahirkan rasa bahagia, percaya diri, dan yakin dalam menjalani hidup. 
Contoh nyata iklan cetak yang menggunakan rambut sebagai obyek 
iklannya adalah iklan untuk produk shampoo. Tampilan iklan dalam sebuah 
produk shampoo biasanya menggunakan model wanita yang memiliki rambut 
indah, panjang, hitam, dan berkilau. Model-model tersebut adalah contoh 
manusia hasil dari penggunaan produk yang ditawarkan. Tanpa disadari, 
konsumen telah disajikan sebuah konsep rambut cantik yang dibentuk dan 
diatur sendiri oleh pengiklan. Rambut cantik menurut konsumen adalah 
rambut indah, panjang, hitam, dan berkilau, tidak rontok ataupun berketombe. 
Mereka yang tidak memiliki ciri tersebut belum bisa dikatakan cantik dan 
mempesona. 
Iklan mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi pikiran khalayak 
sehingga tidak jarang muncul pencitraan dalam iklan. Seperti dalam iklan-
iklan produk shampoo yang selalu menampilkan rambut seorang model yang 
indah dan sehat, yang disadari atau tidak, dapat mengindoktrinasi dan 
mempersuasi massa, terutama dalam hal ini adalah wanita dan akan 
menimbulkan pandangan baru atau stereotip terhadap rambut wanita yang 
indah dan sehat.  
Pencitraan rambut wanita seperti dalam iklan itulah yang akan 
menimbulkan keresahan baru wanita terhadap rambutnya, sehingga akan 
menimbulkan fenomena baru di dalam masyarakat, misalnya maraknya 
kalangan kaum wanita mengunjungi salon-salon belakangan ini untuk 
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meluruskan dan mewarnai rambutnya atau berbondong-bondong membeli dan 
akhirnya mengkonsumsi produk shampoo yang diiklankan tersebut. Hal ini 
telah dilatarbelakangi oleh tuntutan budaya yang sebagian besar dibentuk oleh 
media yang menekankan bahwa kecantikan seorang wanita hanya ditemukan 
pada rambut yang panjang, hitam, indah, berkilau, tidak rontok ataupun 
berketombe. 
Model rambut wanita yang seperti di dalam iklan inilah yang 
sebenarnya hanya direkayasa dalam proses kreatif di dalam dunia periklanan 
sehingga timbullah kesan dan daya tarik tertentu suatu barang yang 
ditawarkan. Para produsen percaya bahwa wanita dengan segala pesona 
keindahan biologisnya sangat bermanfaat di dalam menciptakan kesan dan 
daya tarik suatu barang yang ditawarkan. Wanita yang cantik dapat menjadi 
identitas dari kualitas, mutu, dan kesan mewah suatu barang yang ditawarkan. 
Semakin terkenal dan populer wanita cantik yang dijadikan media promosi 
suatu barang, akan semakin tinggi kualitas, mutu, dan kesan mewah dari 
produk yang ditawarkan. 
Peranan wanita dalam periklanan meliputi lima elemen yaitu Garwo, 
Karyo, Wismo, Turonggo, dan Kukilo.
3
 Bagi produk wanita, kehadiran 
wanita merupakan wajah yang mewakili jati dirinya/eksistensinya. Hadirnya 
seorang wanita tidak hanya memikat perhatian lawan jenis melainkan juga 
memikat perhatian produsen dan pengiklan. Para produsen dan pengiklan 
                                                                         
3
  Idi Subandy Ibrahim- Hanif Suranto, Wanita dan Media, Konstruksi Ideologi Gender dalam 
Ruang Publik Orde Baru, Remaja Rosdakarya, Bandung, 1998, hal 308.  
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telah membuat wanita sedemikian rupa sehingga dapat mempertebal kantong 
mereka. 
Sosok wanita dalam iklan sangat dibutuhkan dalam menambah daya 
jual sebuah produk.  Persuasi diartikan sebagai rayuan, cara untuk 
mempengaruhi yang tidak memaksa, tetapi dengan argumen yang menarik 
dan dapat diterima. Cara persuasi iklan adalah dengan menjadikan wanita 
model dalam iklan sekaligus sebagai objek yang terobsesi untuk 
menyenangkan pria. Misalnya saja, ada seorang wanita yang mengeluh 
rambutnya rusak, rontok, dan sebagainya. Namun setelah menggunakan 
sebuah produk shampoo lantas rambutnya akan menjadi hitam, indah, dan 
berkilau. 
Daya tarik wanita telah dimanfaatkan dengan menjadikan citra wanita 
sebagai objek dan mesin kebudayaan global. Citra, baik verbal maupun non 
verbal mempunyai pengaruh besar pada pembentukan rangsangan bagi orang 
yang melihatnya. Disinilah penekanan pada penampilan wanita, dengan 
ukuran cantik dan tidak cantik, sebagai cara yang efektif untuk mengontrol 
wanita. Mereka dibuat ragu mengenai penampilan akan rambutnya guna 
membangkitkan motivasi untuk meningkatkan penampilan dalam upaya 
memenuhi standar-standar kecantikan dan feminitas. 
Pemahaman tersebut akan semakin jelas dengan melihat salah satu 
iklan cetak Shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty . Seperti dalam 
iklannya, citra kecantikan yang diberikan adalah rambut panjang, hitam, 
indah, berkilau, tidak rontok atau patah. Hal itu menggambarkan bahwa bila 
sosok wanita ingin tampil penuh percaya diri dengan keindahan rambutnya , 
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maka sosok wanita seperti dalam tampilan iklan Sunsilk Hair Fall Solution 
inilah yang dijadikan patokan. 
Selain itu, fenomena maraknya salon-salon kecantikan yang 
dikunjungi wanita, menunjukkan adanya gejala wanita yang hidup dalam rasa 
gelisah memburu penampilan rambut yang ideal. Mereka berlomba-lomba 
untuk menjadikan rambut mereka lebih lurus, hitam, untuk menjadi lebih 
cantikbseperti model-model yang mereka lihat dalam media massa. 
Melihat fenomena di atas, iklan benar-benar memiliki kekuatan untuk 
membangkitkan rangsangan yang tidak disadari masyarakat. Masyarakat 
sering tidak sadar bahwa mereka mau tidak mau telah membeli citra dan gaya 
hidup yang ditawarkan iklan yang pada dasarnya telah dijadikan sebagai 
arena dagang. 
Semua itu tidak terlepas dari adanya pola-pola budaya yang 
membentuk representasi tertentu yang juga telah mempersempit pilihan-
pilihan yang dihadirkan dalam iklan untuk wanita. Hal ini diperjelas misalnya 
oleh kecenderungan iklan-iklan produk shampoo yang menjadikan rambut 
panjang, hitam sebagai idealized beauty yang selalu hadir dan kita saksikan 
dalam keseharian kita terutama dalam iklan-iklan produk perawatan rambut 
wanita. Definisi cantik semakin diperkuat oleh pemahaman dari sebagian 
masyarakat kita yang selalu menghubungkan cantik dengan rambut panjang, 
hitam, sebagai akibat dari adanya dunia citra yang membungkus jagat 
konsumsi di sekitar kita. 
Hal tersebut disadari atau tidak telah menanamkan suatu penghayatan 
baru tentang pemahaman kecantikan yang telah bergeser secara mendasar. 
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Fenomena ini kemudian membuat konsep cantik didefinisikan secara sempit 
berkaitan dengan penampilan fisik belaka. Wanita cantik didefinisikan 
memiliki rambut yang hitam, panjang, tidak rontok ataupun berketombe. 
Sehingga tidak heran bila banyak wanita yang tidak masuk dalam gambaran 
itu merasa rendah diri. 
Seperti yang telah diuraikan diatas, produk-produk perawatan rambut 
tersebut, hampir semuanya memiliki kecenderungan yang sama dalam 
menggambarkan atau merepresentasikan wanita dalam komunikasi 
periklanannya sehingga dapat memunculkan citra kecantikan yang berlingkup 
global, mereka mendikte wanita untuk menjadi ideal dan modern dengan 
produk-produk perawatan rambut yang ditawarkan dengan menanamkan 
pemahaman bahwa wanita yang cantik harus memiliki rambut yang panjang, 
hitam, tidak rontok ataupun berketombe. 
Simbolisasi iklan telah memenjara dan menambah demikian banyak 
beban hidup yang harus ditanggung wanita. Bahwa wanita harus tampil 
cantik, memiliki rambut yang panjang, hitam, tidak rontok ataupun 
berketombe. Kembali ke adanya stereotip wanita, tentang pencitraan wanita 
dalam iklan kecantikan itu, hanyalah untuk menyenangkan orang lain, 
terutama laki-laki, sedangkan wanita sendiri menjadi bagian dari upaya 
menyenangkan. Wanita itu bukan menjadi pihak yang menikmati rasa 
senangnya, wanita hanya senang kalau orang lain senang. 
PT. Unilever sebagai perusahaan yang memproduksi banyak produk 
kecantikan telah mampu mengeluarkan iklan-iklan yang cukup fenomenal.  
Melalui salah satu iklannya yaitu iklan dari produk shampoo Sunsilk Hair Fall 
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Solution dan shampoo Dove Anti Dandruff, PT. Unilever mampu menarik 
perhatian kaum wanita untuk menggunakan produk tersebut sehingga mampu 
meningkatkan hasil penjualan. Dalam iklannya, kedua shampoo tersebut 
mengklaim bahwa segalanya mengenai kedua produk tersebut 
dipersembahkan bagi feminitas wanita mulai dari tampilan iklannya hingga 
sensasi yang didapatkan dari produk baik kemasan maupun wewangian yang 
ditawarkan. 
Kali ini penulis mengambil produk shampoo Sunsilk Hair Fall Solution 
dan shampoo Dove Anti-Dandruff sebagai bahan penelitian. Alasan pertama, 
karena keduanya merupakan shampoo keluaran dari Unilever yang sangat 
familiar di masyarakat. Masyarakat sudah sangat mengenal kedua shampoo 
tersebut.  
Alasan kedua, meskipun kedua shampoo tersebut serupa yaitu sama-
sama produk shampoo keluaran Unilever namun tetap terdapat perbedaan 
dalam cara penyajian diantara keduanya. Hal ini terlihat dari persaingan kedua 
produk shampoo tersebut untuk menarik perhatian khalayak. Persaingan ini 
terlihat salah satunya dari pemilihan endoserna. Dalam iklan sunsilk memakai 
endoser selebritis (dalam iklan ini diperankan Shanty). Selain itu, Sunsilk juga 
meluncurkan kampanye global „„Sebab Hidup Tak Bisa Menunggu‟‟. Lewat 
kampanyenya, Sunsilk berharap mampu mengajak wanita untuk berani 
menyatakan keinginannya, membangun rasa percaya diri dan yakin akan 
keinginananmu untuk mulai meraih mimpi. Sedangkan dalam iklan shampoo 
Dove, menggunakan endoser hanya wanita biasa (diperankan Mira). Hal itu 
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sesuai dengan tema yang diusungnya bahwa wanita itu dapat tampil cantik 
tidak mengenal usia, faktor latar belakang sosial, profesi.  
Alasan berikutnya adalah kedua tampilan iklan cetak shampoo ini 
sama-sama memiliki pesan yang menarik yaitu sama-sama menyuarakan 
secara global kepada wanita untuk meraih berbagai kesempatan penting dalam 
hidupnya. Semangat untuk meraih mimpi, mengalahkan ketakutan dalam 
membuat sebuah keputusan dan tidak menunda jalan untuk menggapai cita-
cita. Betapa rambut memainkan peran yang begitu penting dalam hidup 
seorang wanita, menandai pengalaman mengesankan. Rambut menambah rasa 
percaya diri dalam meraih kesempatan, menghadapi tantangan, berani 
mengambil resiko atau sesederhana membangun suasana hati yang lebih 
bahagia.  
Berbagai alasan inilah yang menjadikan penulis tertarik untuk meneliti 
iklan cetak Shampoo Sunsilk hair Fall Solution dan Shampoo Dove Anti 
Dandruff, untuk mencari apa sesungguhnya makna yang terkandung dalam 
kedua iklan cetak tersebut dalam memunculkan pencitraan-pencitraan tentang 
kecantikan wanita yang ideal.  
Untuk mencari makna dari iklan cetak shampoo Sunsilk versi Shanty 
dan iklan cetak shampoo Dove Anti Dandruff,  penulis menggunakan 
pendekatan semiotika agar dapat membedah makna dari lambang-lambang 
yang terdapat dalam kedua iklan cetak tersebut.  
Analisis semiotika merupakan cara atau metode untuk menganalisis 
dan memberikan makna-makna terhadap lambang-lambang yang terdapat 
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pada suatu lambang-lambang pesan atau teks. Dengan kata lain pemaknaan 
terhadap lambang-lambang dalam tekslah yang menjadi pusat perhatian 
analisis semiotika. 
Dalam konteks semiotika, tanda-tanda yang terdapat dalam sebuah 
tampilan kedua iklan cetak tersebut akan dikaji lebih dalam lagi sehingga 
didapat pemaknaan yang menyeluruh akan sebuah tampilan iklan. Kajian 
mengenai semiotika ini akan dikaji melalui pendekatan teori semiotika yang 
dikemukakan oleh Roland Barthes. Dalam penelitian ini, proses pemaknaan 
terhadap tanda-tanda yang terdapat dalam sebuah tampilan iklan di media 
cetak akan dilakukan dengan cara memberi perhatian pada makna denotatif 
dan konotatif.  
 
B.        Rumusan Masalah 
Perumusan masalah dalam suatu penulisan dimaksudkan untuk 
mempermudah penulis dalam membatasi masalah yang akan diteliti sehingga 
tujuan dan sasaran yang akan dicapai menjadi jelas, searah dan mendapatkan 
hasil yang diharapkan. Berdasarkan uraian dan latar belakang permasalahan 
diatas, maka penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 
 Bagaimana makna pesan iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall 
Solution versi Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff?  
 Bagaimana citra wanita direpresentasikan dalam iklan cetak shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty dan shampoo Dove Anti 
Dandruff? 
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C.  Tujuan Penelitian 
 Suatu penulisan harus mempunyai tujuan yang jelas. Hal tersebut 
dimaksudkan untuk memberikan arah dalam melangkah sesuai dengan 
maksud penulisan. Berdasarkan hal tersebut diatas, maka tujuan diadakannya 
penulisan ini adalah sebagai berikut : 
 Untuk mengetahui bagaimanakah makna pesan iklan cetak shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff  
 Bagaimana citra wanita direpresentasikan dalam iklan cetak shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Di dalam penelitian tentunya sangat diharapkan adanya manfaat dan 
kegunaan yang dapat diambil dalam penelitian tersebut. Adapun manfaat 
yang diharapkan dari adanya penelitian ini adalah : 
1. Manfaat teoritis : 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah keilmuan 
di bidang penelitian komunikasi khususnya di bidang analisis 
semiotika cetak. 
b. Dapat memberikan jawaban terhadap permasalahan yang sedang 
diteliti. 
2. Manfaat praktis : 
a. Menambah wawasan dan pengetahuan penulis tentang penelitian 
komunikasi dengan pendekatan semiotika iklan di media cetak. 
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b. Menjadi rujukan bagi para peneliti yang berminat menganalisis lebih 
lanjut iklan di media cetak, khususnya melalui pendekatan analisis 
semiotika.  
c. Untuk melatih penulis dalam mengungkapkan permasalahan  tertentu 
secara sistimatis dan berusaha memecahkan permasalahan yang ada 
dengan metode ilmiah, sehingga menunjang pengembangan ilmu 
pengetahuan yang pernah penulis terima selama masa perkuliahan.   
 
E.  Kerangka Pemikiran Dan Teori 
I.  Kerangka Pemikiran 
Penulisan ini menitikberatkan pada makna iklan cetak shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff 
serta bagaimana citra wanita direpresentasikan dalam kedua iklan cetak 
tersebut. 
Iklan media massa cetak diperhitungkan sebagai salah satu pendekatan 
yang dapat dipakai untuk menciptakan kesadaran akan produk. Iklan produk 
shampo Dove Anti-Dandruff yang dimuat di majalah Kartini dan iklan produk 
shampoo Sunsilk Hair Fall Solution yang dimuat di tabloid Nyata, hampir 
semuanya memiliki kecenderungan yang sama di dalam menggambarkan 
sosok pesona seorang wanita dalam iklannya yaitu sosok wanita cantik 
dengan keindahan rambutnya yang panjang, hitam, berkilau, dan tidak 
berketombe ataupun rontok. 
Wanita merupakan komoditi pasar yang menjanjikan, sehingga banyak 
sekali produk-produk yang ditawarkan dari berbagai merek dari ujung rambut 
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sampai ujung kaki dibuat dengan menonjolkan bagian tubuh wanita yang 
mempesona ini. Pengiklan dan perusahaan periklanan berpandangan bahwa 
penonjolan pada bagian-bagian tubuh wanita yang mempesona dalam sebuah 
ilustrasi iklan ini merupakan satu tuntutan estetika untuk memperebutkan 
perhatian konsumen. Salah satu bagian tubuh wanita yang sering dijadikan 
obyek iklan adalah rambut. Rambut menandai momen tertentu dalam hidup 
wanita. Tidak hanya sekedar hiasan, rambut merupakan simbol identitas 
individu sekaligus simbol kelompok yang kuat, yang memberikan simbolisasi 
kebebasan karena rambut dapat dibentuk tergantung individu maupun 
kelompok. Rambut dapat melahirkan kekuatan dan kepercayaan dalam diri 
wanita untuk menjalani hidupnya. Jika seorang wanita merasa bahagia 
dengan rambutnya, maka akan memberikan energi positif pada dirinya untuk 
menjalani hidup. Perubahan kecil pada rambut, bisa membawa seorang 
wanita pada hal besar. Berdasarkan pengalaman emosional yang dimiliki 
wanita terhadap rambut inilah, yang membuat pengiklan menjadikan rambut 
sebagai obyek iklan untuk meraup keuntungan. 
Hal inilah yang akan menjadi kajian utama dalam penulisan ini, 
bagaimana makna iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi 
Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff serta bagaimana citra wanita 
direpresentasikan dalam kedua iklan cetak tersebut. 
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II.  Kajian Teori                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
1. Komunikasi, Media Massa, dan Iklan 
Komunikasi sebagai salah satu faktor terpenting di dalam terwujudnya 
proses sosialisasi. Ilmu komunikasi muncul sebagai ilmu yang mempelajari 
gejala-gejala sosial sebagai akibat dari proses komunikasi massa, komunikasi 
kelompok dan komunikasi antar personal. Kebutuhan akan ilmu komunikasi 
ini mulai tampak sejak tahun 1940-an pada waktu seorang sarjana bernama 
Carl I Hovland menampilkan definisinya mengenai ilmu komunikasi. 
Hovland mendefinisikan ilmu komunikasi sebagai sebuah sistem yang 
berusaha memformulasikan prinsip yang mana informasi ditransmisikan dan 
opini serta pendirian yang dibentuk,
4
 sedangkan prosesnya sendiri dari 
komunikasi itu menurut Hovland adalah sebuah proses yang mana individu 
atau komunikator mengirimkan rangsangan (biasanya simbol-simbol yang 
berupa kata) untuk mengubah perilaku individu lainnya (komunikan). Jelas 
pula bahwa komunikasi massa merupakan salah satu bidang saja dari sekian 
banyak bidang yang dipelajari dan diteliti oleh ilmu komunikasi. Komunikasi 
tentu punya tujuan, menurut R. Wayne pace, Brent D. Peterson dan M. Dallas 
Burnett dalam bukunya Techniquest for Effective Communication, 
menyatakan bahwa tujuan sentral dari komunikasi terdiri atas:
5
 
a. Untuk memperkokoh pengertian 
b. Untuk memunculkan suatu penerimaaan 
c. Untuk memotivasi tingkah laku  
                                                                         
4
 Effendy, Onong Uchjana.2000, ilmu komunikasi Teori dan Praktek. Remaja Rosdakarya. 
Bandung, hal 4 
5
 Ibid, hal 32 
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Orang melakukan komunikasi karena mempunyai tujuan seperti di 
atas. Hal ini ditegaskan oleh Hovland yang mengatakan bahwa komunikasi 
adalah proses mengubah perilaku orang lain (Communication is the process 
to modify the behavior of other individuals).
6
 Akan tetapi seseorang akan 
dapat mengubah sikap, pendapat atau perilaku orang lain apabila 
komunikasinya memang komunikatif. Hal itu juga berhubungan dengan 
periklanan dimana dalam pembuatan iklan mempunyai tujuan tertentu seperti 
pesan yang ia sampaikan dapat diterima oleh khalayak, dan bagaimana 
khalayak dapat menangkap pesan tersebut tentu ditentukan juga oleh 
kreatifitas pembuatan iklan.  
Selain tujuan di atas, menurut Harold Laswell, komunikasi juga 
digunakan karena mempunyai fungsi sebagai berikut:
7
 
a. Pengamatan terhadap lingkungan, penyingkapan ancaman dan kesempatan 
yang mempengaruhi nilai masyarakat dan bagian-bagian unsur di 
dalamnya. 
b. Kolerasi unsur-unsur masyarakat ketika menanggapi lingkungan 
c. Penyebaran sosial.  
Fungsi-fungsi itu melekat erat dalam proses komunikasi. Jika proses 
komunikasi sudah kita ketahui maka kita akan lebih mempelajarinya secara 
mendalam mengenai komponen-komponen yang ada di dalam. Hal itu 
penting karena komponen-komponen tersebut sangat berpengaruh terhadap 
berlangsungnya proses komunikasi itu sendiri. Dalam proses komunikasi kita 
                                                                         
6
 Ibid hal 10 
7
 Ibid hal 27 
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akan menemukan beberapa komponen yang saling berkaitan satu sama lain. 
Masing-masing komponen mempunyai peran sendiri yang sama-sama 
pentingnya. Komponen itu akan bersama-sama membentuk suatu proses yaitu 
proses komunikasi. Komponen komunikasi itu menurut Harold Laswell 
meliputi: 
a. Komunikator 
b. Pesan 
c. Media 
d. Komunikasi 
e. Efek 
Berdasarkan paradigma Laswell tersebut, kita dapat melihat bahwa 
komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada 
komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu.
8
 
Sebagai saluran komunikasi, media massa memiliki peranan yang 
sangatlah penting, diantaranya adalah sebagai sumber kekuatan , alat kontrol, 
manajemen dan inovasi dalam masyarakat yang dapat didayagunakan sebagai 
pengganti kekuatan atau sumber daya lain. Selain itu media merupakan lokasi 
atau forum yang semakin berperan untuk menampilkan peristiwa-peristiwa 
kehidupan masyarakat, baik yang bertaraf nasional maupun internasional. 
Media seringkali berperan sebagai wahana pengembangan 
kebudayaan bukan saja dalam pengertian pengembangan bentuk seni, simbol, 
tetapi juga dalam pengertian pengembangan tata cara, mode, gaya hidup, dan 
norma-norma. Media telah menjadi sumber dominan bukan saja bagi individu 
                                                                         
8
 Ibid hal 12 
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untuk memperoleh  gambaran dan citra realitas sosial, tetapi juga bagi 
masyarakat dan kelompok secara kolektif, media menyuguhkan nilai-nilai dan 
penilaian normatif yang dibaurkan dengan berita dan hiburan (Dennis 
Mquail).  
Media massa mempunyai kekuatan dan merupakan suatu ”alat 
kekuasaan” yang efektif untuk menarik perhatian umum secara langsung, 
membujuk opini dan kepercayaan publik ataupun mempengaruhi perilaku, 
memberi status dan legitimasi, menjelaskan dan menyusun persepsi serta 
realitas sosial. Media massa juga merupakan tempat dimana masyarakat dapat 
memperoleh informasi, bertukar pikiran, dan opini. Oleh sebab itu peran 
media massa terhitung sangat penting dan cepat dalam mengikuti 
perkembangan teknologi komunikasi. 
Media massa, dalam menjalankan fungsinya sebagai pengirim warisan 
sosial (transmission of the social heritage) memiliki pengaruh dan kekuatan 
strategis dalam menyebarkan pengaruh dan mempengaruhi khalayak. 
Perubahan sosial yang terjadi dalam diri masyarakat tidak terbentuk dengan 
sendirinya namun ada campur tangan media dalam melakukan percepatan 
yang memang membutuhkan waktu panjang dan berdampak pada diri 
masyarakat. Media sekarang ini menjadi suatu saluran yang teramat penting 
bagi individu dan masyarakat karena telah menyatu dalam kehidupan mereka 
sehari-hari. Sebagai agen sosial yang memainkan peran penting dalam 
kehidupan bermasyarakat, media massa memiliki fungsi tak sekedar 
menyajikan informasi, berita atau hiburan saja, melainkan juga memiliki 
kemampuan untuk mengajak dan mengukuhkan norma-norma tertentu dalam 
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masyarakat seperti dalam hal gaya hidup, konstruksi identitas, dan gender 
yang kesemuanya itu adalah bagian dari ikon-ikon budaya populer. Budaya 
populer dengan sekian banyak ikon yang diwakili mencoba masuk ke pasar 
lewat berbagai media. Media memegang peranan penting dalam penyebaran 
gagasan tentang budaya populer karena budaya populer memerlukan media 
untuk mendistribusikan ide. 
Bidang lain yang mengikuti perkembangan media massa ini adalah 
media iklan yang mana menjadi sumber dana utama bagi media massa untuk 
melanjutkan kelangsungan hidupnya. Dalam penulisan media, perusahaan 
periklanan tentu punya strategi sendiri dimana mereka mengetahui sifat, 
kelebihan serta kekurangan dari berbagai media.  
Seperti media elektronik yang mampu menghasilkan gambar bergerak 
dan suara namun sangat terbatas dalam masalah waktu dan bersifat sementara 
atau tidak tahan lama, sedangkan media cetak yang hanya mempunyai 
kekuatan visual saja namun dapat disimpan dalam jangka waktu yang cukup 
lama. Bila dilihat sekilas, iklan akan lebih menarik bila ditayangkan di media 
elektronik namun tidak berarti iklan di media cetak tidak mempunyai 
kekuatan. Meski riset menyatakan televisi mendominasi dari perolehan iklan, 
Hermawan Kertajaya tidak sependapat dengan argumentasi bahwa media 
cetak seperti majalah wanita tidak bisa “bergerak” dalam komunikasi, 
khususnya dalam menggaet iklan. Alasannya komunikasi is powerfull.
9
 Oleh 
karena itu penulisan ini dibatasi pada iklan dalam media cetak, terutama 
majalah. 
                                                                         
9
 Cakram Komunikasi, edisi Maret 2004, Adu Promosi Majalah Wanita 
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Media cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan-
pesan visual. Media ini terdiri dari lembaran dengan sejumlah kata, gambar, 
atau foto, dalam tata warna dan halaman putih. Mempunyai fungsi utama 
memberi informasi dan menghibur. Media dimana ditempatkannya iklan yang 
menjadi objek penulisan ini adalah media cetak. Dimana media cetak lebih 
menspesialisasikan produknya untuk menjangkau konsumen tertentu (seperti 
majalah, tabloid). Dalam buku Cutting Edge Advertising karya Jim Aitchison, 
dijelaskan kelebihan iklan cetak bisa dilihat lebih lama dibandingkan dengan 
iklan televisi atau radio yang biasa berdurasi 30 detik dan 60 detik.
10
 Dengan 
kata lain sebagus apa pun iklan radio atau televisi terbatas hanya bisa dilihat 
sepanjang 30 detik dan 60 detik. Hal itu disebabkan karena medianya terbatas 
oleh waktu. Lain lagi dengan media cetak yang karakteristiknya menembus 
waktu, iklannya pun bisa dilihat sesuka hati tanpa ada batas waktu. 
Iklan cetak merupakan sebuah teks yang kompleks dimana di dalam 
mengkonstruksikan pesan menggunakan bahasa visual yang meliputi bahasa 
gambar dan tulisan dalam buku Komunikasi Periklanan Cetak
11
 dikemukakan 
beberapa unsur dalam iklan cetak antara lain: 
 
1. Judul 
Judul merupakan suatu unsur cetak terpenting dalam persaingan untuk 
menarik perhatian pembaca. Ilustrasi mungkin menarik, tetapi mungkin 
ditafsirkan terpisah. Dengan pembubuhan judul, pembaca dituntun dalam 
                                                                         
10
 Cakram komunikasi, edisi September 2002, Penting, di Iklan Cetak 
11
 Sudiana, Dendi. 1986. Komunikasi Periklanan Cetak. Remaja Karya. Bandung, hal 34 
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penyebrangan dari ilustrasi ke pesan. Dalam suatu pengertian umum, judul 
melayani dwifungsi :  
 Secara ringkas dan langsung menyarankan isi pesan, atau 
 Menampilkan daya tarik terhadap suatu kepentingan dasar 
pembaca setelah menyajikan pesan sumber. 
Sifat penting judul terhadap badan naskah sangat berperan bagi 
pertimbangan tata letak. Bila hasil guna iklan bergantung pada tingkat 
keterbatasan teks, judul harus ditampakkan demikian rupa dalam upaya 
menuntun mata pembaca dari suatu titik tolak daya tarik ke naskah. 
 
2. Naskah 
Naskah iklan meliputi pesan kata-kata. Sebagaimana halnya judul, 
semboyan, dan ilustrasi, naskah atau teks merupakan suatu bagian atau unit  
dalam iklan yang menyandang peranan tertentu masing-masing pada 
penampilannya. Fungsi naskah adalah untuk menjelaskan produk atau jasa 
yang ditawarkan, sekaligus mengarahkan secara sedemikian rupa agar 
pembaca berpikir, bersikap, dan bertindak sesuai dengan harapan pemasang 
iklan. Naskah merupakan komunikasi dengan pengisian kata-kata secara tepat 
guna berdasarkan gagasan atau daya tarik tentang keunggulan, kemajuan, dan 
keindahan produk atau jasa yang diiklankan.  
Pendekatan kreatif naskah dapat bersifat dogmatis; bersifat 
menampilkan alasan-alasan, misalnya dengan mengungkapkan fakta-fakta, 
bagan, dan statistik; atau menampilkan daya tarik (appeals), baik yang 
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menyenangkan maupun yang menggelisahkan (fear appeals). Bagaimanapun, 
naskah iklan perlu direka secara menarik, bersahabat, dan menyakinkan. 
 
3. Ilustrasi 
Ilustrasi merupakan salah satu unsur penting yang sering digunakan 
dalam komunikasi periklanan karena sering dianggap sebagai “bahasa 
universal” yang dapat menembus rintangan yang ditimbulkan oleh perbedaan 
bahasa kata-kata. ilustrasi (dalam hal ini termasuk pula foto, diagram, peta, 
grafik, dan tanda-tanda) dapat mengungkapkan suatu hal secara lebih cepat 
dan lebih berhasil guna daripada teks. 
Fungsi ilustrasi dalam iklan adalah : 
 menarik perhatian 
 merangsang minat membaca keseluruhan pesan 
 menonjolkan salah satu keistimewaan produk 
 menjelaskan suatu pernyataan 
 memenangkan persaingan dalam menarik perhatian pembaca di 
antara rentetan pesan lainnya dalam suatu media yang sama. 
 menciptakan suasana khas 
 mendramatisasi pesan 
 menonjolkan suatu merek atau menunjang semboyan yang 
ditampilkan. 
 mendukung judul iklan 
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Foto sebagai bagian ilustrasi dalam iklan cetak memiliki beberapa 
angle pokok yang dapat digunakan untuk memenuhi fungsi-fungsi ilustrasi 
dalam iklan cetak
12
 diantaranya adalah : 
a. Long Shot 
Komposisi yang dihasilkan adalah objek (point of interest) kecil. Hal 
ini karena kamera berada pada jarak yang jauh dengan objek foto 
sehingga hasil foto/proyeksi foto pada kaca pembidik terlihat juga 
kecil. Komposisi dengan pemotretan long shot dilakukan untuk 
memperoleh foto berkesan memperlihatkan suasana. Misalnya suasana 
demo. Untuk menunjukkan bahwa demo diikuti oleh orang yang 
banyak jumlahnya maka pemotretan dilakukan dengan long shot dari 
ketinggian. 
b. Medium Shot 
Komposisi yang dihasilkan adalah objek yang difoto (point of interest) 
sudah terlihat lebih besar dibandingkan pada pemotretan long shot. 
Hal ini karena kamera sudah berada atau diletakkan lebih dekat 
jaraknya dengan objek foto. 
c. Close up 
Komposisi yang terlihat hanya objek yang difoto saja atau yang 
dijadikan point of interest, pada seluruh permukaan foto atau kaca 
pembidik. Tak ada objek yang lain. Sehingga hasil foto, objek foto 
terlihat besar. Pemotretan close up dilakukan untuk memperlihatkan 
ekspresi orang atau detail suatu benda. 
                                                                         
12
 Alwi, Audy Mirza. 2004. Foto Jurnalistik:Metode Memotret dan Mengirim Foto ke Media 
Massa. Jakarta:Bumi Aksara, hal 40 
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d. High angle 
Adalah pemotretan dengan menempatkan objek foto lebih rendah 
daripada kamera. Atau, kamera berada lebih tinggi daripada objek 
foto, sehingga yang terlihat pada kaca pembidik objek foto yang 
terkesan mengecil. 
e. Low Angle 
Adalah pemotretan dengan kamera yang ditempatkan lebih rendah 
daripada objek foto. Atau objek foto berada lebih tinggi daripada 
kamera, sehingga objek foto terkesan membesar pada kaca pembidik. 
 
4. Logo dan Merek dagang 
Pengasatmataan iklan melibatkan pula mengambil keputusan yang 
berkenaan dengan “tanda-tanda identifikasi”, terutama logo perusahaan atau 
merek dagang. Bila kita perhatikan perilaku konsumen di pasar, sering terjadi 
seseorang “membeli merek”, terutama terhadap barang-barang yang 
dipandang dapat menaikkan gengsi atau statusnya di lingkungan sekitarnya. 
Dengan demikian logo, logogram, adcuts, dan merek dagang ternyata dapat 
memainkan peranan penting dalam komunikasi periklanan. 
 
5. Warna 
Dahulu orang memilih warna hanya untuk kebutuhan tertentu menurut 
perasaan saja. Pada masa modern ini orang sudah mulai berpikir secara ilmiah 
melalui berbagai proses eksperimen, baik secara fisika, kimiawi, atau seni, 
bahkan psikologi. Dengan perkataan lain orang-orang sekarang memilih 
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warna dengan kesadaran. Pada dasarnya warna adalah suatu mutu cahaya 
yang dipantulkan dari suatu objek ke mata manusia. 
Bentuk dan warna merupakan dua unsur dasar dari rangsangan kasat 
mata. Menurut para ahli, peranan warna yang paling utama ialah 
kemampuannya untuk mempengaruhi dan merangsang mata manusia 
sehingga menimbulkan getaran-getaran elektromagnetik yang dapat 
membangkitkan emosi pemirsanya. Banyak faktor harus dipertimbangkan 
secara seksama sebelum membubuhkan warna-warna dalam iklan. 
Pengetahuan dan kecakapan seniman dalam penggunaan warna merupakan 
bantuan berharga dalam merencanakan pencetakan iklan berwarna. Tetapi, 
perlu disadari bahwa hasil akhir mereka-reka seyogyanya merupakan 
penerapan warna secara ilmiah bagi tujuan komunikasi seperti: 
 Untuk identifikasi : dalam praktek sehari-hari tidak jarang terjadi 
penggunaan warna sebagai lambang atau tanda-tanda yang 
mengandung makna-makna tertentu yang telah disepakati bersama. 
Misalnya penggunaan warna-warna merah, kuning, hijau dalam sistem 
lalu lintas di jalan. Penggunaan warna sebagai lambang-lambang 
kadang tidak berlaku universal karena terdapat berbagai tradisi 
kebudayaan. Tradisi barat, misalnya warna hitam untuk berkabung; 
tetapi di Cina justru warna putih yang dipahami sebagai tanda duka 
cita. 
  Untuk menarik perhatian: Ini merupakan faedah warna yang utama 
bagi periklanan. Berbagai tes memberikan kesimpulan bahwa jumlah 
orang yang memperhatikan suatu pesan tercetak meningkat dengan 
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pembubuhan warna. Sebaiknya warna diterapkan pada unsur-unsur 
yang paling dominan dan patut ditampilkan. Karena penandasan 
tercapai berkat kontras atau lawanan, maka seyogyanya warna-warna 
ditempatkan secara bijaksana. Warna-warna yang dapat menyajikan 
derajat kontras adalah komplementer, pecahan komplementer, analogi, 
dan monokromatik. 
 Untuk menimbulkan pengaruh psikologis : warna-warna yang 
menguasai suatu iklan atau lembaran tercetak lainnya harus sesuai 
dengan suasana keseluruhan pesan. Pembubuhan warna yang 
menyelingkan kesejukkan dan kehangatan secara silih berganti 
menyarankan suatu suasana di antara formal dan ceria. Warna merah 
dapat lebih menandaskan suasana hati dan gagasan mengenai 
kehidupan, seperti tindakan, gairah, dan gaya. Kuning membubuhkan 
kehangatan. Hijau sering dihubungkan dengan kesuburan, keteduhan, 
dan ketakwaan. Ungu melambangkan keagungan dan kemegahan. 
Putih bagi kemurnian. 
  Untuk mengembangkan asosiasi : Adalah wajar bagi orang awam 
untuk mempertalikan warna-warna tertentu dengan produk-produk 
tertentu. Secara beruntung warna merah dihubungkan dengan buah 
ceri, sementara warna hijau tidak selalu dipertalikan dengan buah 
segar. Tidak sedikit asosiasi yang bersifat umum sehingga tidak 
meragukan lagi. Suatu riset, bagaimanapun dapat dilakukan sebelum 
pemilihan warna. Pertimbangan pribadi tidak selalu edapat 
diandalkan. Misalnya, seseorang mungkin menyangka bahwa warna 
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merah jambu lebih disukai daripada warna biru muda untuk produk 
bedak kosmetik. 
  Untuk membangun ketahanan minat : ketika memaparkan sesuatu, 
tidak jarang kita merujuk pada warnanya. ini disebabkan warna 
mengandung nilai kenangan yang tinggi; suatu segi yang paling 
mudah dipateri oleh komunikator kepada benak komunikan. Suatu 
warna seyogyanya menguasai karena akan membantu pemirsa 
mengingat apa yang pernah dilihatnya. Pemasang iklan, tentu saja 
sangat berkepentingan agar pembaca dapat mengingat kembali pesan, 
dan mengulang warna-warna tertentu dalam kampanye mereka untuk 
makin memapankan identifikasi produk. 
 Untuk menciptakan suatu suasana yang menyenangkan. Pembubuhan 
warna mungkin dapat merebut perhatian awal komunikan. Tetapi, 
apabila keadaan tersebut tidak dikembangkan menjadi minat, maka 
pembaca yang sibuk tidak akan meluangkan waktunya bagi 
penterapan pesan. Pemilihan dan penerapan warna secara 
serampangan akan mengusir pemirsa segera setelah perhatiannya 
tergugah. Oleh sebab itu, dilihat dari sudut pandangan komunikator, 
kesalahan penggunaan warna dalam suatu pesan jelas merugikan. 
Tes-tes psikologis telah mengungkapkan berbagai kecenderungan 
warna-warna pribadi. biru merupakan suatu warna yang sangat popular dan 
sering digemari kaum pria dan berada pada urutan kedua setelah merah bagi 
kaum wanita. Tes juga menunjukkan bahwa kaum wanita lebih sadar dan 
lebih peka terhadap warna daripada kaum pria, dan cenderung lebih menyukai 
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warna-warna lunak. Berbagai kecenderungan warna berhubungan dengan 
usia, latar belakang pendidikan, dan letak geografis dari mereka yang dites. 
Warna-warna cerah menarik perhatian anak-anak muda, warna-warna lunak 
bagi orang-orang yang lebih dewasa dan bagi mereka dengan tingkat 
pendidikan yang lebih tinggi. 
Bagaimanapun, warna-warna termasuk hitam, putih, abu-abu pada 
lembar tercetak perlu ditata sedemikian rupa sesuai dengan asas dasar yang 
sama dari tata letak, yakni mengandung kesan-kesan keseimbangan, kontras, 
proporsi, irama, keselarasan, gerakan, dan kesatuan. 
Kadang dalam mendesain sesuatu kita hanya sembarangan dalam 
memakai warna, tanpa tahu apa arti dari warna yang kita pakai dan parahnya 
lagi kalau kita buat sebuah logo instansi atau perusahaan tetapi tidak 
mengetahui filosofi warna apa yang harus dipakai, bisa-bisa tidak cocok sama  
sebuah instansi atau perusahaan tersebut karena pada dasarnya setiap warna 
itu memiliki filosofi tertentu (walaupun tidak semuany a). Berikut arti dari 
masing-masing warna (primer):
13
 
 MERAH 
Power, energi, kehangatan, cinta, nafsu, agresi, bahaya. Warna merah 
kadang berubah arti jika dikombinasikan dengan warna lain. Merah 
dikombinakan dengan hijau, maka akan menjadi simbol Natal. Merah jika 
dikombinasikan denga putih, akan mempunyai arti „bahagia‟ di budaya 
Oriental. 
                                                                         
13 http://ant-tumimomor.blogspot.com/2008/08/desain-grafis--analisis.html 
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 BIRU 
Kepercayaan, konservatif, keamanan, tehnologi, kebersihan, keteraturan. 
Banyak digunakan sebagai warna pada logo Bank di Amerika Serikat 
untuk memberikan kesan „kepercayaan‟. 
 HIJAU 
Alami, sehat, keberuntungan, pembaharuan. warna hijau tidak terlalu 
‟sukses‟ untuk ukuran global. Di Cina dan Perancis, kemasan dengan 
warna hijau tidak begitu mendapat sambutan. Tetapi di Timur Tengah, 
warna hijau sangat disukai. 
 KUNING 
Optimis, harapan, filosofi, ketidak jujuran, pengecut (untuk budaya Barat), 
pengkhianatan. Kuning adalah warna keramat dalam agama Hindu. 
 UNGU 
Spiritual, misteri, kebangsawanan, transformasi, kekasaran, keangkuhan. 
Warna Ungu sangat jarang ditemui di alam. 
 COKLAT 
Energy, keseimbangan, kehangantan. Menekankan sebuah produk yang 
tidak mahal. Tanah/Bumi, reliability, comfort, daya tahan. Kemasan 
makanan di Amerika sering memakai warna coklat dan sangat sukses, 
tetapi di Kolumbia, warna coklat untuk kemasan kurang begitu membawa 
hasil. 
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 ABU-ABU 
Intelek, masa depan (kayak warna Milenium), kesederhanaan, kesedihan. 
Warna abu abu adalah warna yang paling gampang/mudah dilihat oleh 
mata. 
 HITAM 
Power, seksualitas, kecanggihan, kematian, misteri, ketakutan, kesedihan, 
keanggunan. Melambangkan kematian dan kesedihan di budaya Barat. 
Sebagai warna kemasan, hitam melambangakan keanggunan (Elegance), 
kemakmuran (Wealth) dan kecanggihan (Sopisthicated). 
2. Iklan Sebagai Proses Komunikasi 
Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian 
pikiran atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain 
(komunikan). Proses komunikasi dibagi menjadi dua tahap yaitu : Proses 
komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran dan atau 
perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang 
(symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses 
komunikasi adalah bahasa, isyarat, gambar, warna, dan lain sebagainya yang 
secara langsung mampu “menerjemahkan“ pikiran dan atau perasaan 
komunikator kepada komunikan. 
Proses komunikasi yang kedua adalah proses komunikasi secara 
sekunder. Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian 
pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana 
sebagai media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi. Penting 
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peranan media, yakni media sekunder, dalam proses komunikasi, disebabkan 
oleh efisiensinya dalam mencapai komunikan. Surat kabar, radio, dan televisi 
merupakan media efisien dalam mencapai jumlah komunikan dalam jumlah 
yang amat banyak. 
Iklan disampaikan melalui dua saluran media yaitu media cetak (surat 
kabar, majalah, brosur, dan billboard) dan  media elektronik (televisi, radio, 
internet, dan film). Sebuah iklan yang terdiri dari rangkaian gambar dan 
suara, mengandung sesuatu yang menyampaikan pesan si pengirim 
simbolnya. Sesuatu tersebut dikenal dengan sebutan tanda (sign) atau 
lambang komunikasi.  Selama ini, permainan tanda-tanda dan simbol-simbol 
yang mengkonstruksi citra atau realitas banyak dimainkan dalam sebuah 
iklan. Bahasa gambar dan suara yang terdapat dalam iklan itulah, yang 
merupakan salah satu bagian dari lambang komunikasi. 
Lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu 
lambang verbal dan lambang nonverbal. Lambang verbal adalah bahasa yang 
kita kenal dan lambang nonverbal adalah bentuk dan warna yang disajikan 
dalam iklan, yang secara khusus meniru rupa atas bentuk realitas.
14
 Ikon 
adalah suatu bentuk dan warna yang serupa dan mirip dengan keadaan 
sebenarnya. Ikon merupakan sebuah lambang komunikasi.  
Sebuah iklan terdiri dari tiga elemen tanda, yaitu gambar objek atau 
produk yang diiklankan (object), gambar benda-benda di sekitar objek yang 
memberikan konteks pada objek tersebut (context), serta tulisan atau teks 
(text) yang memberikan keterangan tertulis. Ketiga elemen ini, antara satu 
                                                                         
14 Sobur, Alex. 2003.Semiotika Komunikasi. Bandung: Remaja Rosdakarya hal 116 
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dengan lainnya saling mengisi dalam menciptakan ide, gagasan, konsep atau 
makna sebuah iklan. Di samping itu, iklan juga mempunyai sebuah makna 
yang kompleks, mulai makna yang berdasarkan pada apa yang nampak 
(denotative), serta makna lebih mendalam yang berkaitan dengan 
pemahaman-pemahaman ideology dan cultural (connotative).
15
 
Hampir semua pernyataan manusia baik yang ditunjukkan untuk 
kepentingan dirinya, maupun untuk kepentingan orang lain dinyatakan dalam 
bentuk simbol. Hubungan antara pihak-pihak yang ikut serta dalam proses 
komunikasi banyak ditentukan oleh simbol atau lambang-lambang yang 
digunakan dalam berkomunikasi. 
Proses pemberian makna terhadap simbol-simbol yang digunakan 
dalam berkomunikasi, selain dipengaruhi faktor budaya, juga faktor 
psikologis, terutama pada saat pesan di decode oleh penerima. Sebuah pesan 
disampaikan dengan simbol yang sama, bisa saja berbeda arti bila individu 
menerima pesan itu berbeda kerangka berpikir dan kerangka pengalaman. 
Secara entimologis, simbol (symbol) berasal dari bahasa Yunani “sym-
ballein” yang berarti melemparkan bersama suatu (benda, perbuatan) 
dikaitkan dengan suatu ide.
16
 Ada pula yang menyebutkan “symbolos” yang 
berarti tanda atau ciri yang memberitahukan sesuatu hal kepada seseorang.
17
 
Semua simbol melibatkan tiga unsur: simbol itu sendiri, satu rujukan atau 
                                                                         
15
 Piliang, Yasraf Amir. 2003. Hipersemiotika “ Tafsir Cultural Studies Atas Matinya Makna”. 
Bandung: Jalasutra hal 280 
16 Hartoko, Dick& B. Rahmanto. 1998.Kamus Istilah Sastra. Yogyakarta:Kanisius, hal 133  
17 Herusatoto, Budiono. 2000. Simbolisme dalam Budaya Jawa. Yogyakarta: HaninditaGraha 
Widia, hal 10 
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lebih, dan hubungan antara symbol dengan rujukan. Ketiga hal ini merupakan 
dasar dari semua makna simbolik. Dalam Kamus Umum Bahasa Indonesia 
karangan WJS Poerwadarminta disebutkan, simbol atau lambang adalah 
semacam tanda, lukisan, perkataan, lencana, dan sebagainya, yang 
menyatakan suatu hal, atau mengandung maksud tertentu. Simbol adalah 
bentuk yang menandai sesuatu yang lain di luar perwujudan bentuk simbolik 
itu sendiri.  
Dalam konsep Pierce simbol diartikan sebagai tanda yang mengacu 
pada objek tertentu di luar tanda itu sendiri.
18
 Hubungan antara simbol 
sebagai penanda dengan sesuatu yang ditandakan (petanda) sifatnya 
konvensional. Berdasarkan konvensi itu pula masyarakat pemakainya 
menafsirkan ciri hubungan antara simbol dengan objek yang diacu dan 
menafsirkan maknanya. 
Simbol tidak dapat disikapi secara isolatif, terpisah dari hubungan 
asosiatifnya dengan simbol lainnya. Walaupun demikian berbeda dengan 
bunyi, simbol telah memiliki kesatuan bentuk dan makna. Berbeda pula 
dengan tanda (sign), simbol merupakan kata atau sesuatu yang bisa 
dianalogikan sebagai kata yang telah terkait dengan: 
 Penafsiran pemakai 
 Kaidah pemakaian sesuai dengan jenis wacananya 
 Kreasi pemberian makna sesuai dengan intensi pemakainya. 
                                                                         
18 Sobur, Alex. 2006.   Semiotika Komunikasi. Bandung:  Rosda, hal 156 
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Simbol yang ada dalam dan berkaitan dengan ketiga butir tersebut disebut 
bentuk simbolik. 
Dalam “bahasa” komunikasi, simbol seringkali diistilahkan sebagai 
lambang.
19
 Simbol atau lambang adalah sesuatu yang digunakan untuk 
menunjuk sesuatu lainnya, berdasarkan kesepakatan kelompok orang. 
Lambang meliputi kata-kata (pesan verbal), perilaku non verbal, dan objek 
yang maknanya disepakati bersama, misalnya memasang bendera di halaman 
rumah untuk menyatakan penghormatan atau kecintaan terhadap negara. 
Kemampuan manusia menggunakan lambang verbal memungkinkan 
perkembangan bahasa dan menangani hubungan antara manusia dan objek 
(baik nyata maupun abstrak) tanpa kehadiran manusia dan objek tersebut. 
Simbol atau lambang merupakan salah satu kategori tanda (sign). 
Dalam wawasan Pierce, tanda (sign) terdiri atas ikon (icon), indeks (index), 
dan simbol (symbol). Hubungan butir-butir tersebut oleh Pierce digambarkan 
sebagai berikut: 
 
                    Icon 
Sign:            Index 
                     Symbols 
Sumber: Charles Sanders Pierce. 1982. Logic as Semiotics: The Theory as Signs” dalam 
Semiotics, An Introductory Anthology. Robert E. Innis (ed.). Bloomington: 
Indiana University Press 
 
 
                                                                         
19 Ibid hal 157 
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 Dalam Pandangan semiotik Pierce, tanda terdiri atas tiga bagian yaitu 
ikon, indeks, dan simbol. Ikon berarti tanda yang menjelaskan tentang ciri 
tertentu misalnya bentuk, warna, suara, dan lain-lain. Indeks menjelaskan 
sebuah arti melalui hubungan sebab akibat. Misalnya, perkiraan cuaca dapat 
diketahui dari arah mata angin.  Sebuah simbol menjelaskan pemaknaan yang 
berbeda- berbeda disini maksudnya dalam bahasa aslinya. Sebagai contoh 
kata/simbol „mobil(e)‟ dalam bahasa Indonesia berarti mobil dan dalam 
bahasa inggris berarti telepon selular.
20
 
Pada dasarnya ikon merupakan tanda yang bisa menggambarkan ciri 
utama sesuatu meskipun sesuatu yang lazim disebut sebagai objek acuan 
tersebut tidak hadir. Hubungan antara tanda dengan objek dapat juga 
direpresentasikan oleh ikon dan indeks, namun ikon dan indeks tidak 
memerlukan kesepakatan.
21
 
Indeks adalah tanda yang hadir secara asosiatif akibat terdapatnya 
hubungan ciri acuan yang sifatnya tetap.
22
 Kata rokok misalnya memiliki 
indeks asap. Hubungan indeksial antara rokok dengan asap terjadi karena 
terdapatnya hubungan ciri yang bersifat tetap antara “rokok” dengan “asap”. 
Kata-kata yang memiliki hubungan indeksial masing-masing memiliki ciri 
utama secara individual. Ciri tersebut antara yang satu dengan yang lain 
                                                                         
20 Nilan, Pamela. 2007. Applying Semiotics Analysis to Social Data in Media Studies. Jurnal 
Komunikasi Massa 1(1). Uns Press, hal 60 
 
21 Mulyana, Deddy. 2000. Ilmu Komunikasi, Suatu Pengantar.  Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 
hal 84 
22 Sobur, Alex. 2006.   Semiotika Komunikasi. Bandung:  Rosda, hal 159 
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berbeda dan tidak dapat saling menggantikan. Ciri utama pada rokok 
misalnya, berbeda dengan asap. 
Kemudian, istilah simbol dalam pandangan Pierce dalam istilah 
sehari-hari lazim disebut kata (word), nama (name), dan label (label). Sebab 
itu, tidak mengherankan apabila pengertian tanda, simbol, maupun kata 
seringkali tumpang tindih.  
Banyak orang yang selalu mengartikan simbol sama dengan tanda.
23
 
Sebetulnya, tanda berkaitan langsung dengan objek, sedangkan simbol 
memerlukan proses pemaknaan yang lebih intensif setelah menghubungkan 
dia dengan objek. Dengan kata lain simbol lebih substantif daripada tanda. 
Misalnya salib yang dipajang di depan gereja, umpamanya hanya merupakan 
tanda bahwa rumah tersebut rumah ibadah orang kristen. Namun, salib yang 
terbuat dari kayu merupakan simbol yang dihormati oleh semua orang 
Kristen, lambang pengorbanan jiwa dan raga Kristus demi umat manusia. 
Karena mempunyai bentuk yang berbeda, ada perbedaan kadar 
simbolisme dalam isyarat, tanda, dan lambang. Untuk lebih jelasnya, kita bisa 
mengetahui beberapa perbedaan antara isyarat, tanda, dan lambang/simbol 
melalui tabel berikut: 
No Isyarat Tanda Lambang/simbol 
1 Diberitahukan oleh 
subjek  kepada objek 
(subjek aktif) 
Subjek diberitahu oleh objek 
(subjek pasif) 
Subjek dituntun 
memahami objek 
(subjek aktif) 
2 Mempunyai satu arti Hanya memuat dua arti Mempunyai lebih 
banyak arti (sedikitnya 
                                                                         
23 Ibid hal 160 
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dua arti) 
 3 Diberitahukan oleh 
subjek kepada objek 
secara langsung 
(berlaku satu kali) 
Subjek diberitahu objek terus 
menerus (berlaku secara 
tetap) 
Subjek dituntun 
memahami objek secara 
terus menerus (berlaku 
secara tetap) 
4 Abstrak Bentuknya konkret, bisa 
abstrak 
Berbentuk 
konkret/abstrak 
5 Dikenal diketahui oleh 
manusia dan binatang 
secara langsung 
Dikenal diketahui oleh 
manusia dan binatang setelah 
diajarkan berulang-ulang 
Hanya manusia yang 
memahaminya 
6 Yang dipakai untuk 
isyarat tidak ada 
hubungan khusus 
dengan yang 
diisyaratkan 
Yang dipakai untuk tanda 
selalu punya hubungan 
khusus dengan yang ditandai 
Yang dipakai untuk 
lambang/simbol tidak 
mempunyai hubungan 
khusus dengan yang 
dilambangkan 
7 Diciptakan manusia 
untuk manusia dan 
binatang 
Diciptakan manusia, alam, 
dan binatang untuk manusia 
dan binatang 
Diciptakan manusia 
untuk manusia  
 
Perbedaan antara Isyarat, tanda, dan lambang/simbol 
Sumber: Budiono, Herusatoto. 2000. Simbolisme dalam Budaya Jawa. Yogyakarta:  
PT Hanindhita Graha Widia, hal 29 
 
Jadi, isyarat ialah suatu hal atau keadaan yang diberitahukan oleh 
subjek kepada objek.
24
 Artinya, subjek selalu berbuat sesuatu untuk 
memberitahu kepada objek yang diberi isyarat  agar objek mengetahuinya 
pada saat itu juga. Isyarat tidak dapat ditangguhkan pemakainy a. Ia hanya 
berlaku pada saat dikeluarkan oleh subjek. Isyarat yang ditangguhkan 
penggunanya, akan berubah bentuknya menjadi tanda. Tanda itu sendiri 
berarti suatu hal atau keadaan yang menerangkan objek kepada subjek. 
Sementara simbol/lambang ialah suatu hal atau keadaan yang memimpin 
pemahaman subjek kepada objek. Tanda selalu menunjuk kepada sesuatu 
yang riil (benda), kejadian, atau tindakan. Umpamanya, sebelum guntur 
                                                                         
24 Ibid hal 161 
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berbunyi selalu ditandai dengan munculnya kilat. Tanda alamiah ini 
merupakan bagian dari hubungan alamiah; sebelum guntur menggelegar, 
didahului kilat. 
 
3. Daya Tarik Pesan Dalam Iklan
25
 
Periklanan harus inovatif dan estetis yang menjadikan iklan lebih 
dingat daripada promosi dengan aktivitas lainnya. Orang-orang yang melihat 
iklan rata-rata merupakan orang-orang yang cerdas, maka perancang iklan 
harus melibatkan orang yang melihat iklan tersebut dengan menstimulasi 
imajinasi mereka untuk  mendapatkan respon.  
Oleh karena itu dibutuhkan daya tarik agar pesan yang disampaikan 
mempunyai dampak. Untuk menentukan daya tarik mana yang kemungkinan 
tingkat keberhasilannya paling tinggi terhadap target sasaran, harus dilakukan 
analisis dan riset pasar. Daya tarik pesan dapat menggunakan selebritis, 
humor, kesalahan, perbandingan, rasional, emosional, seks, spiritual dan 
kombinasi. 
 
a. Daya Tarik Selebritis 
Produk atau merek dapat menonjol dalam periklanan salah satunya 
menggunakan daya tarik figur masyarakat atau selebritis. Figur masyarakat 
tersebut dapat seorang tokoh, bintang TV, aktor, aktris, atlet,  ilmuwan dan 
sebagainya. Selebritis adalah pribadi (tokoh, aktor, aktris, intertainer, atlet) 
                                                                         
25 http://dosen.amikom.ac.id/downloads/artikel/ 
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yang dikenal masyarakat untuk mendukung suatu produk. Selebritis 
merupakan juru bicara produk. Para selebritis yang berasal dari bidang olah 
raga dari Indonesia, misalnya Ananda Mikola, Chris John, Doni Tata Moreno 
Suprapto, Taufik Hidayat dan sebagainya. Para selebritis yang berasal dari 
bintang film misalnya Ari Wibowo, Primus, Tamara Blezinki, Jihan Fahira, 
Aji Masaid, dan sebagainya. Sedangkan yang berasal dari penyanyi antara 
lain Shanty, Gigi, Dewa dan sebagainya.  
Pengiklan atau agensi iklan membayar besar kepada selebritis yang 
sesuai dengan pasar sasaran dan berharap dapat mempengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen terhadap produk yang diiklankannya. Misalnya, sikap dan 
persepsi konsumen terhadap kualitas menjadi lebih sempurna setelah 
mendapat dukungan dari selebritis.  Pertimbangan lain menggunakan 
selebritis berkait dengan popularitasnya, kemenarikan secara fisik, 
kredibilitasnya, profesinya, status kepemilikan terhadap perusahaan tersebut, 
pemakai merek tersebut, nilai-nilainya dan resiko kontroversinya. 
 
b.  Daya Tarik Humor 
Politisi, aktor, aktris, juru bicara masyarakat, profesor dan yang 
lainnya pada suatu waktu menggunakan humor untuk menciptakan reaksi 
yang diinginkan. Pengiklan juga menggunakan humor untuk mencapai 
sasaran komunikasi yang bervariasi untuk memicu perhatian, memandu 
konsumen secara menyeluruh terhadap tuntutan produk, mempengruhi sikap, 
menyempurnakan kemampuan “recall” dari tuntutan pengiklan dan pada 
akhirnya menciptakan tindakan konsumen untuk membeli produk.  
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Apakah humor itu efektif dan humor macam apa yang berhasil, masih 
menjadi perdebatan para praktisi iklan dan para akademisi. Survei yang 
dilakukan oleh eksekutif iklan tentang penggunakan humor akan efektif jika 
digunakan untuk menarik orang untuk melihat aplikasi iklan dan menciptakan 
kesadaran merek. Hasil dari survei tersebut antara lain : 
 Humor metode yang efektif untuk menarik perhatian 
terhadap iklan 
 Humor menyempurnakan kesukaan baik terhadap iklan 
maupun merek yang diiklankan 
 Humor tidak merugikan secara keseluruhan 
 Humor tidak memberikan keunggulan terhadap non humor 
untuk meningkatkan persuasi. 
 Humor tidak menyempurnakan kredibilitas sumberdaya 
 Sifat produk mempengaruhi kesesuaian dengan 
penggunaan humor. Khususnya humor akan lebih berhasil 
digunakan mempertahankan produk daripada untuk 
memperkenalkan produk. Humor juga cocok dengan 
produk yang lebih berorientasi pada perasaan. 
 
c. Daya Tarik Kesalahan 
Seperti halnya rasa takut, kesalahan merupakan daya tarik negatif. 
Orang merasa salah ketika melanggar peraturan, menyimpang dengan nilai 
standar atau kepercayaan, atau tidak bertanggungjawab. Daya tarik kesalahan 
dapat berjalan baik karena  memotivasi individu dewasa secara emosi 
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mengabil alih tanggungjawab tindakan terdepan untuk mengurangi tingkat 
kesalahan. Pengiklan menggunakan daya tarik kesalahan dan berusaha 
membujuk calon konsumen dengan menerapkan perasaan bersalah dapat 
diganti dengan menggunakan produk yang diiklankan atau ditunjukkan 
kesalahan agar konsumen tidak mengulangi kesalahan. 
 
d.  Daya Tarik Komparatif 
Praktek dalam periklanan, komparatif langsung atau tidak langsung 
suatu produk dengan produk pesaing, yang mempromosikan bahwa produk 
tersebut superior dibanding produk pesaing dalam pertimbangan pembelian 
disebut iklan komparatif.   
 
e. Daya Tarik Rasional 
Daya tarik rasional berfokus pada praktek, fungsi atau kebutuhan 
konsumen secara optimal terhadap suatu produk, yang memberikan tekanan 
pada manfaat atau alasan untuk mempunyai atau menggunakan suatu merek. 
Isi dari pesan menekankan pada fakta, belajar dan persuasi logis. Daya tarik 
rasional cenderung informatif dan pengiklan menggunakan daya tarik ini 
umumnya mencoba untuk meyakinkan konsumen bahwa produk mempunyai 
manfaat  khusus yang memuaskan konsumen. 
 
f. Daya Tarik Emosional 
Daya tarik emosional berhubungan dengan kebutuhan psikologis 
konsumen untuk membeli suatu produk. Banyak konsumen termotivasi untuk 
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mengambil keputusan dan membeli suatu produk karena emosional dan 
perasaaan terhadap merek dapat menjadi lebih penting daripada pengetahuan 
terhadap atribut dan pernik-pernik produk tersebut. Secara umum daya tarik 
emosional itu menyangkut kebahagiaan, keterkejutan, ketakutan, kesedihan, 
kemarahan dan kemuakan. 
 
g. Daya Tarik Seks 
Daya tarik tarik seks mempunyai suatu daya tarik perhatian awal dan 
daya tarik perhatian dalam periode yang lama. Daya tarik seks dapat 
menyempurnakan recall titik pesan dan tanggapan emosi. Daya tarik seks 
biasanya menggunakan model atraktif dan pose yang provokatif. Meskipun 
demikian, daya tarik seks akan mendapat tanggapan negatif jika tidak sesuai 
dengan materi yang diiklankan.  
Iklan dengan daya tarik seks cenderung dihindari oleh orang tua yang 
mempunyai anak kecil, yang berakibat iklan itu tidak ditonton. Lebih dari itu 
iklan dengan daya tarik seks sering kali melanggar etika atau melanggar 
tuntunan agama. Terbukti iklan dengan daya tarik seks kurang berhasil dalam 
penjualan dibanding iklan dengan daya tarik yang lainnya. 
 
h. Daya Tarik Spiritual 
Daya Tarik Spiritual adalah daya tarik yang berkaitan dengan makna 
dan nilai, yaitu untuk menempatkan perilaku dan hidup seseorang dalam 
konteks makna yang lebih luas dan kaya, untuk menilai bahwa tindakan atau 
jalan hidup seseorang mempunyai makna dibandingkan dengan orang lain. 
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Nilai-nilai spritual spiritual yang umum, antara lain : kebenaran, kejujuran, 
ikhlas, kesederhanaan, kepedulian, kerjasama, kebebasan, kedamaian, cinta, 
pengertian, amal baik, tanggungjawab, tenggang rasa, integritas, rasa percaya, 
kebersihan hati, kerendahan hati, kesetiaan, kecermatan, kemuliaan, 
keberanian, kesatuan, rasa syukur, ketekunan, kesabaran, keadilan, 
persamaan, keseimbangan, hikmah, dan keteguhan.  
 
i. Daya Tarik Kombinasi 
Daya Tarik Kombinasi adalah daya tarik perpaduan dari berbagai daya 
tarik, yaitu perpaduan dari daya tarik selebritis, daya tarik humor, daya tarik 
rasa takut, daya tarik kesalahan, daya tarik musik, daya tarik komparatif, daya 
tarik rasional, daya tarik emosional dan daya tarik seks. Daya tarik ini 
diharapkan dapat mensinergikan dari berbagai daya tarik sehingga dapat 
menghasilkan efek eksekusi pesan iklan yang lebih baik dibandingkan dengan 
hanya menggunakan satu daya tarik saja. Banyak perusahaan yang 
menggunakan daya tarik ini untuk menarik perhatian penonton karena alasan 
bahwa daya tarik kombinasi mempunyai kemampuan sinergi tersebut. 
 
4. Citra Wanita dalam Iklan 
Dalam iklan daya tarik wanita telah dimanfaatkan sebagai objek dan 
mesin kebudayaan global. Kesan atas daya tarik yang dimiliki wanita ini baik 
verbal maupun visual mempunyai pengaruh besar pada pembentukan 
rangsangan bagi orang yang melihatnya dan akan merangsang suatu tindakan 
yang pada akhirnya akan menimbulkan suatu gaya hidup baru. Pada 
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kenyaaannya, iklan di samping menawarkan informasi juga mampu 
membentuk sikap dan gaya hidup baru. Perkembangan iklan dan periklanan 
di dalam masyarakat konsumsi dewasa ini telah memunculkan berbagai 
persoalan sosial dan kultural mengenai iklan, khususnya mengenai tanda yang 
digunakan, citra yang ditampilkan, informasi yang disampaikan, makna yang 
diperoleh serta bagaimana semuanya mempengaruhi persepsi, pemahaman, 
dan tingkah laku masyarakat.
26
 
Ada lima citra wanita dalam iklan menurut Tamrin A Tomagola yaitu 
citra pigura, citra pilar, citra peraduan, cit ra pinggan, dan citra pergaulan.
27
 
Dalam citra pigura, wanita digambarkan sebagai makhluk yang harus 
memikat. Untuk itu, ia harus menonjolkan ciri-ciri biologis. Dalam hal ini, 
iklan mempersuasi pentingnya wanita (kelas menengah dan atas) untuk selalu 
tampil “memikat”. Disitu terjadi dua jurus sekaligus, pertama membikin 
cemas wanita-wanita ini akan penampilannya (dikarenakan bertambahnya 
umur misalnya), dan kemudian ditawarkan solusinya (misalnya dengan 
vitamin tertentu). 
Citra pilar wanita digambarkan sebagai pengurus utama keluarga, 
menekankan wanita untuk menjadi “pilar rumah tangga” saja. Pengertian 
budaya yang dikandungnya adalah pria dan wanita itu sederajat, tetapi 
kodratnya berbeda. Yang penting, wanita didorong dalam peran domestik 
saja. 
                                                                         
26
 Piliang, Yasraf Amir. 2003. Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies Atas Matinya Makna. 
Jalasutra: Bandung,  hal 279 
27
 Tomagola, Tamrin A. 1998. Citra Wanita dalam iklan dalam Majalah Wanita Indonesia. Dalam 
Idi Subandy dan Suranti, Hanif ed. Wanita dan Media Bandung. Rosda, hal 330 
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Citra peraduan, menganggap wanita adalah objek pemuasan pria. Citra 
pinggan digambarkan bahwa setinggi apapun pendidikan wanita dan sebesar 
apapun penghasilannya, kewajibannya adalah di dapur. Citra pergaulan, 
wanita digambarkan sebagai sebagai makhluk yang dipenuhi kekhawatiran 
tidak memikat atau tidak tampil menawan, tidak presentable atau acceptable. 
Untuk dapat diterima, wanita perlu physically presentable. 
Banyaknya iklan-iklan yang terpasang pada media cetak (bacaan) 
wanita khususnya iklan-iklan kecantikan yang menampilkan wanita-wanita 
yang telah “diolah” sedemikian rupa sehingga akan terlihat amat cantik dan 
begitu menarik secara tidak langsung mengkonstruksi pikiran (persepsi) 
wanita terhadap idealisasi tubuh wanita. Penempatan gambar dengan pose 
yang telah diatur dan teks-teks yang menyertainya dapat mempengaruhi 
pembaca tentang standarisasi wanita cantik. Dalam hal ini, iklan telah 
mengkonstruksi realitas sosial. Wanita yang merupakan komoditas terbesar 
dalam konsumerisme global adalah korban potensial dalam citra tersebut dan 
pada saat itulah wanita tertindas dengan apa yang namanya mitos kecantikan. 
Mitos kecantikan mempertentangkan kebebasan baru yang diperoleh wanita 
terhadap kehidupan wanita , dengan cara membalikkan batasan sosial secara 
langsung hanya sebatas tubuh dan wajah wanita saja. Mitos kecantikan 
menawarkan kepada wanita pilihan palsu. 
28
 
                                                                         
28 Wolf, Naomi, Wolf, Naomi. 2002. The Beauty Myth: How Images of Beauty are Used Againts 
Women. Diterjemahkan oleh Ali Swatika. 2004, Mitos Kecantikan: Kala Kecantikan Menindas 
Perempuan. Yogyakarta: Niagra hal 25 
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Iklan kecantikan mendikte wanita untuk menjadi ideal dan modern 
dengan produk-produk kecantikan yang ditawarkan. Wanita cantik harus 
berkulit putih, berambut lurus, hitam, berkilau, dan lain sebagainya. 
Seringkali disebutkan bahwa wanita adalah penguasa citra, terutama melalui 
tubuhnya tapi sekaligus menjadi korban utama. Bahkan dalam beberapa kasus 
citra tentang kecantikan tubuh telah memaksa wanita untuk melakukan 
kekerasan terhadap tubuh itu sendiri.  
Untuk menjadi cantik terkadang wanita dipaksa melakukan hal-hal 
yang kadang membuat tubuhnya sakit sejalan dengan tren kecantikan, tubuh 
wanita pun dipaksa terus menyesuaikan diri pula. Citra kecantikan wanita 
dalam iklan adalah bagaimana menciptakan cara-cara baru untuk memerangi 
penuaan, mencegah sirnanya keindahan tubuh dari gempuran waktu, persis 
disini wanita mengalami titik kritis bahwa citra telah menentukan 
eksistensinya sebagai manusia. Lebih tepatnya, eksistensi wanita menjadi 
tergantung kepada citra mengenai tubuhnya. Artinya, wanita sangat 
membutuhkan citra karena dengan begitu dia akan memiliki eksistensi secara 
penuh. Bahkan akan timbul suatu istilah baru “aku cantik maka aku ada”. 
Bahwa wanita di zaman budaya konsumer ini akan mati jika berhenti 
menyerap citra. Tepat disinilah terdapat paradoks bahwa wanita dapat 
menjadi segalanya sekaligus bukan apa-apa.
29
 Citra yang dimunculkan dalam 
iklan secara khusus digunakan untuk menghubungkan konsumsi dengan 
hasrat individu. Diskursus yang dibawa oleh iklan tidak bersifat tunggal tetapi 
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 Cakram Komunikasi, edisi September 2003, Citra dan Tubuh Perempuan 
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sangat kompleks. Wiliamm O‟Barr,
30
 setidaknya mencatat ada dua macam 
diskursus yang dibawa oleh iklan, yang pertama adalah diskursus primer yaitu 
diskursus yang memfokuskan pada kualitas tertentu dari produk yang 
diiklankan. Dan yang kedua adalah diskursus sekunder yang merupakan 
gagasan-gagasan tentang hubungan-hubungan sosial yang tertanam dalam 
iklan, seperti respek sosial, kecantikan, kesuksesan dan kekuasaan untuk 
mengontrol lingkungan. 
Setiap orang dibuat terlena dengan bujukan-bujukan tersembunyi 
tentang kemewahan, gaya hidup, prestise sosial dan hedonisme yang 
dibisikkan oleh iklan. Menjadi idola karena kulit putih, dihormati karena 
bebas ketombe, atau dikagumi orang karena teknologi handpone yang paling 
mutakhir hanyalah beberapa contoh saja dari rayuan iklan. 
 
5. Pemaknaan Iklan Melalui Pendekatan Semiotik 
Teks iklan sebagai sebuah penandaan yang kompleks tersusun atas 
kombinasi tanda-tanda.
31
 Dalam tampilan iklan yang muncul di berbagai 
media, terdapat berbagai macam tanda yang dibuat oleh pengiklan dalam 
usahanya untuk menarik minat khalayak. Secara kultural, iklan terdiri dari 
tanda-tanda, yaitu unsur terkecil bahasa yang terdiri dari penanda, yaitu 
sesuatu yang bersifat materi berupa gambar.
32
 Iklan sebagai sebuah sistem 
teks adalah sistem tanda-tanda yang terorganisir menurut kode-kode yang 
merefleksikan nilai-nilai tertentu. Setiap pesan dalam iklan memiliki dua 
                                                                         
30
 Cakram komunikasi, edisi Mei 2003 
31 Noviani, Ratna. 2002. Jalan Tengah Memahami Iklan. Yogyakarta: Pustaka Pelajar hal 133 
32
 Piliang, Yasraf Amir, op.cit, hal 280 
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tingkatan makna, yaitu makna yang dinyatakan secara eksplisit di permukaan 
dan makna yang dikemukakan secara implisit di balik permukaan tampilan 
iklan.
33
 Oleh karena itu untuk bisa melihat bagaimana konstruksi makna baik 
yang  eksplisit maupun implisit dalam sebuah teks iklan, digunakan 
pendekatan semiotik. 
Semiotik sebagai konsep tentang tanda-tanda dilihat tidak saja karena 
pemaknaan, penafsiran atau menguak signifikasinya saja, tetapi tanda-tanda 
juga dibangun dan diciptakan karena maksud atau tujuan yang lebih 
pragmatis, yaitu kepada publiknya. Penafsiran tanda-tanda untuk sebuah 
tujuan inilah yang diperkenalkan Andrik Purwasito sebagai semiologi 
Komunikasi.
34
 Secara definitifnya metode semiologi komunikasi adalah 
sebuah metode yang mengarahkan tafsir untuk membaca fenomena 
komunikasi sebagai sebuah analisis tentang produksi mental (cita-cita, 
harapan, motivasi, kepedulian, ajektif, minat, imaji, kenangan, sensasi, afeksi 
dan ekspresi) tentang perubahan dan keberlangsungan budaya dalam interaksi 
sosial dan jaringan komunikasi.
35
  
Pendekatan ini dipilih karena semiotik memberikan ruang yang luas 
untuk melakukan interpretasi terhadap iklan sehingga dengan pendekatan ini 
dapat diperoleh makna-makna tersembunyi yang terdapat dalam iklan. Dalam 
sebuah iklan terdapat tanda-tanda, simbol-simbol yang menjadi unsur 
penyusun dimana iklan tersebut disampaikan kepada konsumen dan tentunya 
                                                                         
33
 Op.cit hal 79 
34 Purwasito, Andrik. 2001. Semiologi Komunikasi Masyarakat Semiologi Komunikasi . Jurusan 
Ilmu Komunikasi FISIP UNS, Surakarta, hal 8 
35
 Ibid, hal 10 
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lambang serta simbol tersebut mempunyai maksud dan makna yang hendak 
disampaikan kepada konsumen .    
Semotika atau semiologi berasal dari kata Yunani “Semeion” yang 
berarti “tanda” atau ”seme” yang berarti “penafsir tanda”.
36
 Menurut Charles 
Sanders Peirce semiotics sebagai suatu hubungan diantara tanda, objek, dan 
makna. Pierce menyebut semiotics ini sebagai suatu “proses tanda, yaitu 
proses ketika sesuatu merupakan tanda bagi beberapa organisme”.
37
 
Tanda-tanda (signs) adalah basis dari seluruh komunikasi.
38
 Manusia 
dengan perantaraan tanda-tanda dapat dengan mudah melakukan komunikasi 
dengan sesama manusia lainnya. Tanda-tanda adalah perangkat yang kita 
pakai dalam upaya berusaha mencari jalan di dunia ini, ditengah-tengah 
manusia dan bersama-sama manusia.
39
 Memaknai berarti bahwa objek-objek 
tidak hanya membawa informasi, dalam hal mana objek-objek itu hendak 
berkomunikasi, tetapi juga mengkonstitusi sistem terstruktur dari tanda. Suatu 
tanda menandakan sesuatu selain dirinya sendiri, dan makna (meaning) ialah 
hubungan antara suatu objek dan suatu tanda.
40
 
Dua tokoh perintis semiotika adalah Charles Sanders Peirce (1839-
1914) dan Ferdinand de Saussure (1857-1913). Peirce adalah seorang ahli 
filsafat dan ahli logika, sedangkan Saussure adalah ahli linguistik umum. 
                                                                         
36
 Sobur, Alex. 2003. Semiotika Komunikasi. Bandung. Rosda. hal 16 
37
  Ibid hal 16 
38
 Littlejohn, Stephen W.1966. Theories of Human Communication. Fifth Edition. New 
York:Wadsworth Publishing Company, hal 64 
39
 Sobur, Alex. 2003. Semiotika Komunikasi. Bandung. Rosda, hal 15 
40
 Ibid hal 16 
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Menurut Peirce, logika mempelajari bagaimana orang bernalar, berpikir, 
berkomunikasi, dan memberi makna apa yang ditampilkan oleh orang kepada 
orang lain melalui tanda. Sedangkan Saussure beranggapan bahwa “tanda-
tanda” linguistik mempunyai kelebihan semiotika lainnya.
41
 
 Kemunculan catatan pertama kali dalam ruang lingkup „semiotik‟ 
dalam tulisan Pierce ( dalam mata kuliah ilmu logika di Harvard pada 1865) 
mengatakan bahwa logika adalah sejenis simbol, dimana hal itu adalah akar 
dari semiotik, sebuah ilmu tentang penafsiran. Bagi Peirce, logika bukanlah 
sinonim untuk ajaran tanda, tapi lebih kepada sebuah cabang dari semiotik 
yang menjelaskan hubungan antara penafsiran simbol terhadap objeknya.
42
 
Charles Sanders Peirce terkenal karena teori tandanya di ruang 
lingkup semiotika. Pierce mengatakan bahwa tanda itu sendiri merupakan 
kepertamaan, objeknya adalah kekeduaan, dan penafsirannya –unsur 
pengantara– adalah keketigaan.
43
 Keketigaan yang ada dalam konteks 
pembentukan tanda juga membangkitkan semiotika yang tak terbatas, selama 
suatu penafsir (gagasan) yang membaca tanda sebagai tanda bagi yang lain 
(yaitu sebagai wakil dari suatu makna atas penanda) bisa ditangkap oleh 
penafsir lainnya. Peirce membagi tanda-tanda menurut interpretant menjadi 
rheme (tanda yang memungkinkan orang menafsirkan berdasarkan pilihan), 
                                                                         
41
 Ibid hal 16 
42 Bergman, Mats. 2007. The secret of rendering signs effective: the import of C. S. Peirce‟s 
semiotic rhetoric. The Public Journal of Semiotics I(2). Arcada University of Applied Sciences 
Helsinki, Finland, hal 3 
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 Sobur, Alex. 2003.Semiotika Komunikasi. Bandung. Rosda hal 41 
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dicent sign atau dicsingn (tanda sesuai kenyataan), dan argument (tanda yang 
langsung memberikan alasan tertentu.
44
 
Dalam usaha mencari makna suatu tanda Peirce membuat teori 
triangle meaning yang terdiri atas sign, object, interpretant. Salah satu bentuk 
tanda adalah kata, sedangkan object adalah sesuatu yang dirujuk tanda, 
sementara interpretant adalah tanda yang ada dalam benak seseorang tentang 
objek yang dirujuk sebuah tanda. Apabila ketiga elemen makna itu 
berinteraksi dalam benak seseorang, maka muncullah makna tentang sesuatu 
yang diwakili oleh tanda tersebut.
45
 
                                                                      Sign 
  
                                 Interpretant      Object 
  Elemen-elemen Makna Peirce 
Bagan 1.2 
 
Kemunculan Saussure menjadi pangkal tolak yang sangat penting 
dalam kemunculan semiotika karena mulai dari titik ini berahirlah analitika 
bahasa dan munculah semiotika atau semiologi. Saussure menggambarkan 
bahwa sebuah tanda terdiri dari penanda (signifier) dan petanda (signified). 
Kedua unsur ini seperti dua sisi dari sekeping mata uang yang tidak bisa 
dipisahkan. Hubungan diantara penanda dan petanda adalah arbiter atau 
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 Ibid hal 42 
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bersifat semena-mena atau tanpa alasan. Signifier adalah bunyi yang 
bermakna atau coretan yang bermakna (aspek material), yakni apa yang 
ditulis dan dibaca. Signified adalah gambaran mental, yakni p ikiran atau 
konsep (aspek material) dari bahasa. 
                            Sign 
                    Composed Of 
 
Signifier                     Signified Signification external Reality of Meaning 
       Elemen-elemen Makna Saussure 
 Bagan 1.3 
 
Berdasarkan dasar-dasar semiologi yang telah diletakkan oleh Saussure, 
Barthes banyak melakukan kajian terhadap objek-objek kenyataan atau unsur 
kebudayaan. Cakupan kajian Barthes sangat luas, yakni meliputi kesusastraan, 
perfilman, busana, dan berbagai fenomena kebudayaan lainnya, seperti; 
sebuah bahasa isyarat, sebuah film, sekeping musik, sebuah gambar iklan, dan 
semua objek-objek yang beragam.  
Tanda menurut Barthes dikelompokkan menjadi : Pertama, substansi 
ekspresi misalnya suara dan artikulator. Kedua bentuk ekspresi yang dibuat 
dari aturan-aturan sintagmatik dan paradigmatik. Ketiga substansi isi, yang 
termasuk dalam subtansi isi misalnya adalah aspek-aspek emosional, 
ideologis, atau pengucapan sederhana dari petanda, yakni makna “positifnya”. 
Keempat, bentuk isi, ini adalah susunan formal petanda diantara p etanda-
53 
 
 
 
petanda itu sendiri melalui hadir tidaknya sebuah tanda semantik.
46
 
Penggabungan tanda-tanda tersebut dalam iklan, tidak akan pernah lepas dari 
tiga elemen tanda yang telah disebutkan di atas, yakni objek, konteks, dan 
teks. 
Barthes menyempurnakan teori semiotik Saussure yang hanya berhenti 
pada pemaknaan penanda dan petanda saja (denotasi). Roland Barthes 
mengulas apa yang sering disebut dengan sistem pemaknaan tataran kedua 
yang dibangun atas sistem lain yang telah ada sebelumnya. Sistem kedua ini 
disebut Roland Barthes sebagai konotasi, yang menyelidiki makna-makna 
konotatif atau sekunder dalam bentuk mitos.  
Secara sederhana semiotik bisa diartikan sebagai ilmu tentang tanda-
tanda. Dan tanda adalah sesuatu yang memiliki makna. Untuk membaca 
tanda-tanda yang ada dalam teks iklan, terutama untuk bisa melihat makna 
yang dinyatakan secara eksplisit maupun implisit, Barthes membantu dalam 
membaca tanda-tanda tersebut. Dalam konsep semiologi Barthessian, ada 
yang disebut sebagai signifikasi dua tahap (two order of signification). 
Signifikasi tahap pertama merupakan hubungan antara signifier  dan signified  
yang disebut juga sebagai denotasi. Denotasi merupakan makna yang 
sebenarnya atau senyatanya dari sebuah tanda dan bisa ditangkap secara 
langsung karena sifatnya yang eksplisit. Sementara konotasi, yang merupakan 
konotasi tahap kedua mengacu pada asosiasi-asosiasi sosial budaya 
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(ideologis, emosional, dan sebagainya).
47
 Sebagai contoh misalnya mobil 
Mercedez Benz. Secara denotatif ia dimaknai sebagai mobil buatan Eropa, 
sementara di sisi lain Mercedez Benz juga mengkonotasikan status sosial 
yang tinggi. 
Dapat disimpulkan bahwa makna pada tataran pertama menurut 
Barthes adalah denotasi, yaitu sebuah pemahaman langsung dari sebuah tanda 
tanpa memperhatikan kode sosial yang lebih luas, sedangkan pemaknaan 
pada tataran kedua disebut konotasi. Melanjutkan studi Hjemslev dalam Alex 
Sobur 2003 halaman enam puluh sembilan, Barthes menciptakan peta tentang 
bagaimana tanda bekerja (Cobley dan Jansz, 1999) 
 
 
 
 
 
 
Peta Tanda Roland Barthes 
Sumber : Paul Cobley & Litza Jansz. 1999. Introducing Semiotics. NY: Totem Books, 
hlm.51. Alex Sobur halm 69. 
Bagan 1.4 
 
Dari peta tanda di atas terlihat bahwa tanda denotatif (3) terdiri atas 
penanda (1) dan petanda (2). Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda 
                                                                         
47
  Noviani, Ratna, op.cit hal 78 
1. Signifier                     2. Signified 
    (penanda)                       (petanda) 3. denot tive sign (tanda denotatif) 
4. CONNOTATIVE SIGNIFIER 
(PENANDA KONOTATIF) 
5. CONNOTATIVE SIGNIFIED 
(PETANDA KONOTATIF) 
6. CONNOTATIVE SIGN (TANDA KONOTATIF) 
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denotatif adalah juga penanda konotatif (4). Dalam konsep Barthes, tanda 
konotatif tidak sekedar memiliki makna tambahan namun juga mengandung 
kedua bagian tanda denotatif yang melandasi keberadaannya.  
Dalam pengertian Barthes denotasi merupakan sistem signifikasi 
tingkat pertama, sementara konotasi merupakan tingkat kedua. Dalam hal ini 
denotasi justru lebih diasosiasikan dengan ketertutupan makna dan, dengan 
demikian, sensor atau represi politis. Konotasi menurut Barthes identik 
dengan operasi ideologi, yang disebutnya sebagai mitos dan berfungsi untuk 
mengungkapkan dan memberikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang 
berlaku dalam suatu periode tertentu.    
         
F. Metodologi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif 
dengan pendekatan analisa semiologi komunikasi. Sebagai sebuah penelitian 
deskriptif, penelitian ini hanya memaparkan situasi atau wacana, tidak 
mencari hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi. Data 
dalam penelitian ini adalah data kualitatif (data yang bersifat tanpa angka-
angka atau bilangan), sehingga data bersifat kategori substansif yang 
kemudian diinterpretasikan dengan rujukan, acuan, dan referensi-referensi 
ilmiah. 
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2. Metode Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian dengan metode 
analisis semiotik. Semiotik disebut sebagai ilmu tentang tanda. Semiotik 
merupakan studi mengenai arti dan analisis dari kejadian-kejadian yang 
menimbulkan arti (meaning-producing event). Dipilih sebagai metode 
penelitian karena semiotik bisa meberikan ruang yang luas untuk melakukan 
interpretasi terhadap iklan sehingga pada akhirnya bisa didapatkan makna 
yang tersembunyi dalam sebuah iklan. 
Metode analisis pendekatan semiotik bersifat interpretatif kualitatif, 
maka secara umum teknik analisis datanya menggunakan alur yang lazim 
digunakan dalam metode penulisan kualitatif, yakni mengidentifikasi objek 
yang diteliti untuk dipaparkan, dianalisis, dan kemudian ditafsirkan 
maknanya. 
 
3. Objek Penulisan 
Roland Barthes menyebutkan bahwa objek penulisan atau korpus 
berarti kumpulan materi yang terbatas yang ditentukan oleh analisis dengan 
mana ia akan bekerja, menyelidiki signifikasi yang terjadi dan terdapat pada 
objek studinya
48
. Dimana korpus-korpus memiliki sifat: 
a. Korpus harus cukup luas, memberi harapan yang masuk akal bahwa 
elemen-elemen korpus tersebut dapat menghasilkan sebuah sistem 
persamaan dan perbedaan yang jenuh. Jenuh di sini diartikan Barthes 
                                                                         
48 Pawito. 2007. Penelitian Komunikasi Kualitatif. Yogyakarta : Lkis hal 18 
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adalah ketika kita tidak bisa lagi menentukan hal-hal baru atau semua fakta 
dan relasi dalam korpus telah habis dieksplorasi dan dipaparkan. 
b. Korpus harus sehomogen mungkin. Homogen di sini berarti dua hal. 
Pertama, homogen dalam substansi. Artinya, dokumen-dokumen yang 
digunakan haruslah sejenis. Kedua, homogen dalam waktu. Korpus harus 
semaksimal mungkin tidak mengandung elemen diakronik (biasa dipahami 
sebagai historis, melihat bagaimana suatu narasi tersusun), namun harus 
disusun sebagai suatu kumpulan data sinkronik (diartikan sebagai suatu 
analisis, melihat hubungan yang ada diantara elemen-elemennya).  
Objek penulisan atau korpus dalam penelitian ini adalah Iklan Cetak 
Shampoo Sunsilk versi Shanty dan iklan cetak shampoo Dove Anti Dandruff  
yang akan dibahas lambang-lambang komunikasi yang digunakan sehingga 
mendukung terbentuknya makna iklan tersebut. Sehingga dari hal tersebut 
akan diperoleh makna yang berupa makna denotasi dan konotasi dari 
hubungan lambang-lambang komunikasi. 
 
4. Jenis Data 
a. Data Primer 
Sumber data yang menjadi subjek penulisan ini berupa dua gambar 
yaitu iklan produk shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty yang ada 
di media cetak yaitu Tabloid Nyata bulan Januari 2009 dan Shampoo Dove 
Anti-Dandruff yang ada di majalah Kartini bulan Desember 2007 yang 
dibatasi sesuai dengan permasalahan yang diteliti dalam penulisan ini. 
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b.  Data Sekunder 
Data sekunder didapatkan dengan cara mengambil dari berbagai 
sumber tulisan artikel, buku-buku, sumber-sumber dari internet yang 
berkaitan dengan objek penulisan yang dapat mendukung penulisan ini. 
 
5. Proses Semiosis 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
semiotik yang menggunakan pendekatan Roland Barthes. Menurut barthes, 
analisa semiologi adalah sama dengan melakukan analisis tekstual (textual 
analysis) dalam usaha untuk menginterpretasikan makna dari suatu pesan 
tertentu. Menurut Barthes, suatu teks merupakan suatu konstruksi belaka, 
maka bila ingin menemukan maknanya yang harus dilakukan adalah 
merekonstruksi teks itu sendiri. Dengan demikian, teks kemudian menjadi 
terbuka terhadap segala kemungkinan dan teks bukan lagi milik pengarang, 
namun sudah menjadi milik pembaca (dalam istilah Barthes” The death of the 
author”). Pergeseran pusat dari perhatian kepada pengarang (author) kepada 
pembaca merupakan konsekuensi logis dari semiologi Barthes yang 
menekankan semiologi derajad kedua yang memberi peran besar kepada 
pembaca untuk memproduksi makna.
49
 
Barthes mengajak untuk menilai suatu teks dengan dua cara yaitu: 1. 
Writerly dan 2. Readerly. Writerly text adalah apa yang ditulis pembaca 
sendiri terlepas dari apa yang ditulis pengarangnya. Sedangkan readerly text 
adalah apa yang dapat dibaca  tetapi tidak dapat ditulis, yakni teks terbaca 
                                                                         
49 Kurniawan, op.cit hal 87 
59 
 
 
 
yang merupakan nilai reaktif dari writerly text.  Barthes sendiri memilih cara 
writerly text sebagai penilaian, yaitu apa yang dapat ditulis pengarangnya, 
karena menurutnya tujuannya adalah membuat pembaca tidak selamanya 
hanyalah penerima tetapi seorang produsen teks.
50
 Corpus iklan shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty di Tabloid Nyata dan Shampoo Dove 
Anti-Dandruff di majalah Kartini dalam penelitian ini akan direkonstruksi 
sebagai sebuah proyek rekonstruksi, maka corpus akan dipenggal terlebih 
dahulu menjadi potongan-potongan (misal kata-kata, gambar, dan lain-lain). 
Untuk itu corpus dalam penelitian ini akan dipisahkan terlebih dahulu tanda-
tanda verbal dan tanda-tanda visualnya, kemudian tanda-tanda diuraikan 
berdasarkan strukturnya, yaitu penanda dan petanda agar bisa membaca 
makna konotatif dan makna denotatifnya. Setelah itu, akan dilihat bagaimana 
keterkaitan antara tanda yang satu dengan tanda yang lainnya dalam corpus 
tersebut.
51
 Dengan memenggal corpus maka pengarang sudah tidak menjadi 
perhatian lagi. Pembaca menjadi lebih aktif dalam membongkar makna, yang 
dalam istilah barthes disebut sebagai “Writerly text”, yakni teks yang ditulis 
oleh pembaca itu sendiri. Dengan demikian pembaca kemudian memasuki 
dapur makna yang dari situ pembaca kemudian menunjukkan sebanyak 
mungkin makna yang dapat dihasilkan,
52
 dan tidak perlu lagi mencari makna 
yang mungkin disembunyikan penulis, tetapi bagaimana pembaca 
memproduksi makna itu. 
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BAB II 
DESKRIPSI IKLAN 
 
A. Profil Perusahaan
53
 
PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) didirikan pada 5 Desember 
1933 sebagai Zeepfabrieken N.V. Lever dengan akta No. 33 yang dibuat oleh 
Tn.A.H. van Ophuijsen, notaris di Batavia. Akta ini disetujui oleh Gubernur 
Jenderal van Negerlandsch-Indie dengan surat No. 14 pada tanggal 16 
Desember 1933, terdaftar di Raad van Justitie di Batavia dengan No. 302 
pada tanggal 22 Desember 1933 dan diumumkan dalam Javasche Courant 
pada tanggal 9 Januari 1934 Tambahan No. 3.  
Dengan akta No. 171 yang dibuat oleh notaris Ny. Kartini Mulyadi 
tertanggal 22 Juli 1980, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever 
Indonesia. Dengan akta no. 92 yang dibuat oleh notaris Tn. Mudofir Hadi, 
S.H. tertanggal 30 Juni 1997, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever 
Indonesia Tbk. Akta ini  disetujui oleh Menteri Kehakiman dengan keputusan 
No. C2-1.049HT.01.04TH.98 tertanggal 23 Februari 1998 dan diumumkan di 
Berita Negara No. 2620 tanggal 15 Mei 1998 Tambahan No. 39. 
Perusahaan mendaftarkan 15% dari sahamnya di Bursa Efek Jakarta 
dan Bursa Efek Surabaya setelah memperoleh persetujuan dari Ketua Badan 
Pelaksana Pasar Modal (Bapepam) No. SI-009/PM/E/1981 pada tanggal 16 
November 1981. Pada Rapat Umum Tahunan perusahaan pada tanggal 24 
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Juni 2003, para pemegang saham menyepakati pemecahan saham, dengan 
mengurangi nilai nominal saham dari Rp 100 per saham menjadi Rp 10 per 
saham. Perubahan ini dibuat di hadapan notaris dengan akta No. 46 yang 
dibuat oleh notaris Singgih Susilo, S.H. tertanggal 10 Juli 2003 dan disetujui 
oleh Menteri Kehakiman dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia dengan 
keputusan No. C-17533 HT.01.04-TH.2003. 
Perusahaan bergerak dalam bidang produksi sabun, deterjen, 
margarin, minyak sayur dan makanan yang terbuat dari susu, es krim, 
makanan dan minuman dari teh dan produk-produk kosmetik. Sebagaimana 
disetujui dalam Rapat Umum Tahunan Perusahaan pada tanggal 13 Juni, 
2000, yang dituangkan dalam akta notaris No. 82 yang dibuat oleh notaris 
Singgih Susilo, S.H. tertanggal 14 Juni 2000, perusahaan juga bertindak 
sebagai distributor utama dan memberi jasa-jasa penelitian pemasaran. Akta 
ini disetujui oleh Menteri Hukum dan Perundang-undangan (dahulu Menteri 
Kehakiman) Republik Indonesia dengan keputusan No. C-18482HT.01.04-
TH.2000. Perusahaan memulai operasi komersialnya pada tahun 1933. 
 
1. Perluasan Unilever Indonesia 
Pada tanggal 22 November 2000, perusahaan mengadakan perjanjian 
dengan PT Anugrah Indah Pelangi, untuk mendirikan perusahaan baru yakni 
PT Anugrah Lever (PT AL) yang bergerak di bidang pembuatan, 
pengembangan, pemasaran dan penjualan kecap, saus cabe dan saus-saus lain 
dengan merk dagang Bango, Parkiet dan Sakura dan merk-merk lain atas 
dasar lisensi perusahaan kepada PT Al. 
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Pada tanggal 3 Juli 2002, perusahaan mengadakan perjanjian dengan 
Texchem Resources Berhad, untuk mendirikan perusahaan baru yakni PT 
Technopia Lever yang bergerak di bidang distribusi, ekspor dan impor 
barang-barang dengan menggunakan merk dagang Domestos Nomos. Pada 
tanggal 7 November 2003, Texchem Resources Berhad mengadakan 
perjanjian jual beli saham dengan Technopia Singapore Pte. Ltd, yang dalam 
perjanjian tersebut Texchem Resources Berhad sepakat untuk menjual 
sahamnya di PT Technopia Lever kepada Technopia Singapore Pte. Ltd. 
Dalam Rapat Umum Luar Biasa perusahaan pada tanggal 8 Desember 
2003, perusahaan menerima persetujuan dari pemegang saham minoritasnya 
untuk mengakuisisi saham PT Knorr Indonesia (PT KI) dari Unilever 
Overseas Holdings Limited (pihak terkait). Akuisisi ini berlaku pada tanggal 
penandatanganan perjanjian jual beli saham antara perusahaan dan Unilever 
Overseas Holdings Limited pada tanggal 21 Januari 2004. Pada tanggal 30 
Juli 2004, perusahaan digabung dengan PT KI. Penggabungan tersebut 
dilakukan dengan menggunakan metoda yang sama dengan metoda 
pengelompokan saham (pooling of interest).  
Perusahaan merupakan perusahaan yang menerima penggabungan dan 
setelah penggabungan tersebut PT KI tidak lagi menjadi badan hukum yang 
terpisah. Penggabungan ini sesuai dengan persetujuan Badan Koordinasi 
Penanaman Modal (BKPM) dalam suratnya No. 740/III/PMA/2004 tertanggal 
9 Juli 2004. 
Pada tahun 2007, PT Unilever Indonesia Tbk. (Unilever) telah 
menandatangani perjanjian bersyarat dengan PT Ultrajaya Milk Industry & 
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Trading Company Tbk (Ultra) sehubungan dengan pengambilalihan industri 
minuman sari buah melalui pengalihan merek “Buavita” dan “Gogo” dari 
Ultra ke Unilever. Perjanjian telah terpenuhi dan Unilever dan Ultra telah 
menyelesaikan transaksi pada bulan Januari 2008. 
 
2. Tujuan dan Asas 
a. Tujuan Unilever 
Tujuan perusahaan Unilever menyebutkan bahwa untuk berhasil, 
diperlukan "standar tertinggi etika perusahaan terhadap setiap karyawan yang 
bekerja di perusahaan Unilever, masyarakat sekitar dan lingkungan tempat 
Unilever melakukan kegiatan usaha." 
 Selalu bekerja atas dasar integritas 
Unilever melakukan kegiatan usaha atas dasar integritas dan menghormati 
setiap orang, perusahaan dan lingkungan tempat Unilever beroperasi 
merupakan faktor utama yang menjadi tanggung jawab perusahaan. 
 Dampak Positif 
Tujuan Unilever adalah memberikan dampak positif dengan berbagai cara 
yaitu: melalui produk kami, kegiatan dan hubungan niaga kami, melalui 
bantuan sukarela, dan melalui beragam cara lain yang melibatkan 
masyarakat. 
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 Komitmen Sinambung 
Unilever juga berkomitmen untuk secara terus menerus memperbaiki cara 
kami mengelola dampak lingkungan dan bekerja untuk mencapai tujuan 
jangka panjang dalam mengembangkan usaha yang berwawasan 
lingkungan. 
 Menetapkan Aspirasi 
Tujuan perusahaan Unilever adalah menetapkan aspirasi kami dalam 
menjalankan usaha. Hal ini didukung oleh aturan asas usaha Unilever yang 
menguraikan standar usaha yang ditaati oleh setiap karyawan Unilever, 
dimanapun mereka berada di seluruh dunia. Aturan tersebut juga 
mendukung pendekatan Unilever terhadap tanggung jawab pengawasan 
dan perusahaan. 
 Bekerja dengan Orang Lain 
Unilever bersedia bekerjasama dengan para pemasok yang memiliki nilai 
kerja yang sama seperti perusahan Unilever dan bekerja dengan standar 
yang sama seperti yang Unilever lakukan. Etika usaha mitra usaha 
Unilever, sejalan dengan asas etika usaha Unilever, terdiri dari sepuluh 
asas yang mencakup integritas dan tanggung jawab usaha yang terkait 
dengan para karyawan, konsumen dan lingkungan. 
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b.  Asas Unilever 
Prinsip Bisnis Unilever merupakan standar perilaku bagi setiap 
karyawan Unilever dimanapun mereka berada – yang mendukung kami dalam 
melakukan pendekatan terhadap pemerintah, pelanggan, konsumen dan 
masyarakat. Prinsip bisnis kami menjabarkan standar operasional yang harus 
dilaksanakan oleh semua karyawan Unilever di seluruh dunia, yang 
mendukung pendekatan kami terhadap tata kelola dan tanggung jawab 
perusahaan. 
 
3. Nilai-Nilai Unilever 
Di Unilever Indonesia, mempunyai nilai-nilai dan Unilever bangga 
terhadap nilai-nilai tersebut dan menjalankannya dalam kehidupan sehari-
hari. 
 Fokus kepada pelanggan, konsumen & masyarakat 
Unilever memusatkan perhatian untuk memenangkan hati para pelanggan 
(internal dan eksternal) dan membuat konsumen dan masyarakat merasa 
senang dengan selalu memahami dan mengantisipasi kebutuhan mereka 
serta memberikan jawaban secara kewirausahaan. 
 Kerjasama 
Unilever mengakui adanya ketergantungan satu sama lain dan bekerja 
bersama-sama guna mencapai tujuan yang sama, dengan semangat untuk 
menang, dan saling percaya. 
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 Integritas 
Unilever bersikap jujur, berpegang teguh pada prinsip, konsisten, dan 
terpercaya dalam semua transaksi yang kita lakukan. Unilever percaya diri 
dalam mempertahankan keyakinan, bahkan dalam situasi sulit. Unilever 
melaksanakan apa yang Unilever katakan. 
 Membuat sesuatu terjadi 
Unilever bersikap positif dalam mengambil keputusan yang cepat 
berdasarkan fakta yang ada dan dalam membuat sesuatu terjadi. Unilever 
mengadopsi semangat perusahaan kecil sehingga dapat memberikan 
fleksibilitas, ketangkasan dan imajinasi yang Unilever perlukan agar 
berhasil. 
 Berbagi kegembiraan 
Unilever harus berhasil bersama-sama. Semangat Unilever yang melimpah 
menandakan bahwa Unilever berbagi penghargaan atas hasil kerja keras. 
Unilever melaksanakan tugas dengan gembira sehingga mendapatkan 
energi dan membantu Unilever meraih sukses. 
 Excellence 
Unilever bersemangat untuk melampaui harapan pelanggan, konsumen dan 
masyarakat melalui produk dan cara kerja. Unilever memiliki kebebasan 
untuk berkarya di dalam suatu kerangka kerja. 
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4. Misi Unilever 
 Menjadi yang pertama dan terbaik di kelasnya dalam memenuhi 
kebutuhan dan aspirasi konsumen 
 Menjadi rekan yang utama bagi pelanggan, konsumen dan komunitas. 
 Menghilangkan kegiatan yang tak bernilai tambah dari segala proses. 
 Menjadi perusahaan terpilih bagi orang-orang dengan kinerja yang 
tinggi. 
 Bertujuan meningkatkan target pertumbuhan yang menguntungkan dan 
memberikan imbalan di atas rata-rata karyawan dan pemegang saham. 
 Mendapatkan kehormatan karena integritas tinggi, peduli kepada 
masyarakat dan lingkungan hidup. 
 
5. Produk Unilever 
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6. Hubungan dengan Media 
PT Unilever Indonesia Tbk 
Graha Unilever 
Jl. Jend. Gatot Subroto Kav. 15 
Jakarta 12930 
Untuk Pers 
Phone: +62 21 529 967 73 
Fax.   : +62 021 526 2046 
Untuk Konsumen 
Phone: 0-800-1-55800 or +62 21 529 952 99 
Fax.   : +62 21 525 2602 
Email : suara.konsumen@unilever.com 
B. Deskripsi Produk 
Dalam skripsi ini, produk keluaran Unilever yang akan dibahas lebih 
lanjut hanya produk Shampoo Sunsilk Hairr Fall Solution, dan Shampoo 
Dove Anti Dandruff saja.  
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1. Shampoo Sunsilk
54
 
Sunsilk ingin dilihat sebagai merek yang mengetahui apa yang 
dirasakan wanita, apa yang mereka perlukan dan bagaimana berbicara dengan 
mereka. Sunsilk melihat apa yang mereka lihat. 
Di Indonesia, Sunsilk diluncurkan pada tahun 1952, sebagai salah satu 
merek tertua Unilever Indonesia. Sejarah singkat dan tahun-tahun penting 
merek ini adalah: 
1952 
Diluncurkan untuk pertama kalinya di pasar Indonesia (dalam botol kaca). 
 
1970 
Sunsilk diluncurkan kembali dengan menggunakan botol rancangan 
Internasional dan pada saat yang sama varian kedua “lemon” diluncurkan. 
1975 
Sunsilk hitam – sampo hitam pertama yang diperkenalkan di pasar dan 
kemudian menjadi varian tulang punggung merek ini. 
1995 
Pendekatan bahan ganda (yaitu varian minyak kelapa dan mawar) 
diperkenalkan di pasar. 
 
                                                                         
54  http://www.unilever.co.id/id/produkkami/personalcare/sunsilk.asp 
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1997 
Peluncuran kembali jajaran produk (5 varian) dengan menggunakan 
pendekatan varian ganda dan juga bentuk botol baru. 
1999 
Peluncuran kembali deretan dengan menggunakan Fruitamin sebagai 
pendekatan baru teknologi ilmu alam  (Proyek Apolo). 
2001 
Peluncuran kembali jajaran produk dengan menggunakan bahan bergizi 
sebagai pendekatan teknologi baru (Proyek Voyager). 
2003 
Peluncuran kembali deretan dengan menggunakan bentuk botol baru 
(Proyek Merkuri). 
2006 
Peluncuran kembali jajaran produk dengan rancangan permukaan baru 
(Proyek Aurous). Selama bertahun-tahun, Sunsilk terus menghebohkan 
pasar dengan adanya varian inovatif yang terpisah dari varian inti yaitu 
Silky Straight, Weighty & Smooth dan Colour Lock. Peluncuran varian 
modern ini dimaksudkan untuk menampilkan keakhlian dan citra modern 
Sunsilk.  
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Deretan Produk Sunsilk keluaran Unilever: 
 
Sunsilk Anti-dandruff : Shampoo  
 
Sunsilk Black Shine : Shampoo & Leave-on  
 
Sunsilk Clean & Fresh : Shampoo  
 
Sunsilk Hair Fall Solution : Shampoo, Conditioner, Treatment  
 
Sunsilk Soft & Smooth : Shampoo, Conditioner  
 
Sunsilk Damage Treatment : Shampoo, Nourishing Conditioner, 
Leave-on, Intensive Treatment  
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Sunsilk Bouncy Curl : Shampoo, Nourishing Conditioner, Curl 
Defending Mousse  
 
Sunsilk Straight & Sleek : Shampoo, Nourishing Conditioner, Leave-
on, Texturizing Wax. 
 
2.  Shampoo Dove
55
 
Shampoo Dove merupakan salah satu merek produk perawatan rambut 
yang dikeluarkan PT Unilever Indonesia Tbk. Merk shampo ini 
diformulasikan sesuai dengan struktur rambut orang Asia sebagai salah satu 
bentuk tanggapan dan inovasi untuk merealisasikan keinginan para wanita 
akan rambut yang indah, lembut, ringan dan mudah diatur. 
Berikut ini adalah serangkaian produk shampoo Dove yang telah 
dikeluarkan PT Unilever Tbk. : 
 
 
 
 
                 Dove Moisture Cream Shampoo 
                                                                         
55 http://www.unilever.co.id/id/produkkami/personalcare/dove.asp 
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      Dove Essensial Shampoo   
                      
                   Dove Anti Dandruff Shampoo 
                
                   Dove Dailytherapy Shampoo 
                                                                            
 
 
 
      Dove Drytherapy Shampoo 
                      
                 Dove Intense Damagetherapy Shampoo 
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C. Deskripsi Iklan Cetak  
Iklan Produk Keluaran Unilever yang akan dibahas lebih lanjut dalam 
skripsi ini adalah iklan Sunsilk Hair Fall Solution yang penempatannya di 
letakkan di tabloid Nyata edisi 1957 tanggal 11 Januari 2009, dan iklan Dove 
Anti Dandruff yang penempatannya di letakkkan di majalah Kartini no 2207 
tanggal 13-27 Desember 2007. 
1. Iklan cetak Sunsilk Hair Fall Solution 
Pada iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution, digambarkan 
model wanita (diperankan Shanty) dengan rambut panjang, hitam berkilau, 
mengenakan baju dan aksesori gelang berwarna coklat serta topi berwarna 
putih. Ekspresi model terlihat ceria dengan senyum yang memamerkan 
deretan gigi putihnya. Dalam iklan cetak ini terlihat tangan kiri model sedang 
menarik rambutnya dan tangan kanannya memperlihatkan topi.  
Latar belakang iklan cetak ini didominasi warna kuning kecoklatan. 
Pada bagian kiri pojok atas terdapat tulisan Sunsilk dengan warna putih, dan 
pada bagian bawah tulisan Sunsilk terdapat teks dengan warna coklat 
bertuliskan “Lawan ketakutanmu terhadap rambut rontok”. 
Pada bagian kiri pojok bawah terdapat kemasan produk Shampoo 
Sunsilk Hair Fall Solution yang berjajar dengan tanda tangan Shanty. Pada 
bagian bawah kanan terdapat tulisan dengan font kecil “sebab hidup tak bisa 
menunggu juga rambut indahmu” dan tanda seru. Pada tulisan “sebab hidup 
dan juga rambut indahmu” ditulis dengan warna putih, sementara tulisan “tak 
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bisa” ditulis dengan warna hijau dan tulisan “menunggu”  serta tanda seru 
ditulis dengan warna pink. 
2. Iklan cetak Dove Anti Dandruff 
Iklan Dove Anti Dandruff ini menggambarkan seorang model wanita 
dengan pakaian modern, sedang memakai headphone, dengan ekspresi 
senyum bahagia, penuh percaya diri. Hal yang membedakan dengan gambar 
pertama adalah terletak pada latar belakang dari iklan Dove Anti Dandruff 
adalah warna putih.  
Di bagian pojok kanan atas terdapat teks dengan warna hijau 
bertuliskan “Sekarang pake DOVE, Bebas dari ketombe...Siaran pake 
headphone ga keganggu lagi!” 
Pada bagian pojok kanan bawah terdapat kemasan produk Shampoo 
Dove Anti Dandruff dan disertai tulisan yang berisi penjelasan mengenai isi 
kandungan dari produk shampoo tersebut.  
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BAB III 
PEMBAHASAN 
A. Makna pesan iklan cetak shampoo Dove Anti Dandruff dan  
shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty berkaitan dengan 
kekuatan pesona wanita. 
Dalam studi ini akan dianalisis dua buah iklan produk shampoo di 
media cetak yakni shampoo Dove Anti Dandruff dan Sunsilk Hair Fall 
Solution versi Shanty. Dalam tampilan iklan shampoo Dove Anti Dandruff 
dan Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanty  yang muncul di media cetak, 
terdapat berbagai macam tanda yang dibuat oleh pengiklan dalam usahanya 
untuk menarik minat khalayak. Berbagai macam tanda itulah yang hendak 
dikaji dalam sebuah kasus tampilan iklan melalui pendekatan semiotika. 
Kajian mengenai semiotika ini akan dikaji melalui pendekatan teori 
semiotika yang dikemukakan oleh Roland Barthes. Dalam penelitian ini, 
proses pemaknaan yang terdapat dalam sebuah tampilan iklan di media cetak, 
akan dilakukan dengan cara memberi perhatian pada makna denotatif dan 
konotatif.  
Denotasi merupakan makna yang sebenarnya atau senyatanya dari 
sebuah tanda dan bisa ditangkap secara langsung karena sifatnya yang 
eksplisit. Sementara konotasi, yang merupakan konotasi tahap kedua 
mengacu pada asosiasi-asosiasi sosial budaya (ideologis, emosional, dan 
sebagainya).
56
 Dapat disimpulkan bahwa makna pada tataran pertama 
                                                                         
56
Noviani, Ratna. 2002. Jalan Tengah Memahami Iklan. Yogyakarta: Pustaka Pelajar, hal 78 
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menurut Barthes adalah denotasi, yaitu sebuah pemahaman langsung dari 
sebuah tanda tanpa memperhatikan kode sosial yang lebih luas, sedangkan 
pemaknaan pada tataran kedua disebut konotasi. 
Makna denotasi dapat ditemukan dari hubungan antara penanda dan 
petanda dalam sebuah tanda terhadap realitas eksternal, misalnya untuk 
gambar teknis, informasi maupun aspek-aspek yang berkaitan dengan 
produksi, cenderung digunakan tanda-tanda visual yang bersifat denotative 
sehingga tidak terjadi pembiasan makna.
57
 Sedangkan makna konotasi 
menggambarkan interaksi yang terjadi ketika tanda tersebut bertemu dengan 
perasaan orang, maka untuk hal-hal yang bermuatan ekspresi seperti bentuk, 
citra, motif, ornament ataupun hal-hal yang bersentuhan dengan aspek 
humanistis, cenderung diterapkan tanda-tanda konotatif. Oleh karena itu, 
makna denotasi dapat dikatakan sebagai makna yang sebenarnya sesuai 
dengan objek atau citra tersebut, dan makna konotasi mengungkap makna 
yang tersembunyi dalam suatu teks. Tanda-tanda denotasi yang telah muncul, 
kemudian menjadi penanda konotasi. 
Setelah menguraikan makna denotasi yang terkandung dalam iklan 
cetak shampoo Sunsilk hair fall solution versi Shanty dan shampoo Dove anti 
Dandruff, maka dilakukan analisis lebih lanjut dengan proses signifikasi 
tingkat kedua. Pemaknaan tahap kedua ini, bermaksud mengungkapkan 
makna tersembunyi yang terdapat dalam sebuah teks. Selanjutnya, peneliti 
mencoba memahami makna yang terkandung dalan kedua iklan cetak 
tersebut. 
                                                                         
57 Sobur, alex. 2004. Bandung:Remaja Rosdakarya hal 70 
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1. Shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi Shanti 
 
Secara keseluruhan, pesan dalam iklan ini menggunakan daya tarik 
kombinasi yaitu daya tarik selebritis yang nampak pada penggunaan model 
shanty sebagai endoser iklannya, daya tarik spiritual yang memuat nilai 
keberanian seperti yang ditunjukkan dalam teks “Lawan ketakutanmu 
terhadap rambut rontok*”, dan daya tarik emosional yang nampak pada 
ekspresi bahagia si model terkait dengan permasalahan rambutnya yang 
berhasil diatasinya.  
 Makna denotasi :  
Secara denotatif, iklan shampoo sunsilk hair fall solution ini 
menampilkan seorang wanita dengan rambut panjang, hitam, berkilau, tidak 
rontok / patah, mengenakan baju sportif, dengan wajah  tersenyum 
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menghadap kamera. Pada latar depan ada kemasan produk shampoo sunsilk 
hair fall solution dan warna kuning bercampur coklat sebagai latar 
belakangnya. Pada bagian kiri atas ada sebuah teks “Lawan ketakutanmu 
terhadap rambut rontok*” dan pada bagian kanan bawah ada teks “sebab 
hidup tak bisa menunggu juga rambut indahmu!”.  
Dalam iklan ini, ada semacam peminjaman kode disini, yaitu kode 
wanita modern, lewat baju yang dikenakan model dalam iklan ini dan juga 
penggunaan selebritis (Shanty) untuk mengendorse iklan ini. Seperti yang 
telah kita tahu, Shanty adalah salah satu penyanyi terkenal di Indonesia yang 
selalu tampil energik dan penuh percaya diri dalam setiap penampilan. 
Penegasan Shanty sebagai penyanyi yang terkenal makin diperkuat dengan 
adanya tandatangan Shanty dalam iklan tersebut.  
Dalam tampilan iklan ini, model ditampilkan secara utuh dengan 
teknik pengambilan gambar medium shot dan tampak dominan dari tampilan 
iklan secara keseluruhan. Hal ini menandai bahwa iklan tersebut ingin 
menonjolkan dan memberi tekanan yang besar pada apperance model 
tersebut.  
 Makna Konotatif: 
Kesan wanita energik dan penuh percaya diri akan langsung kita 
dapatkan saat melihat iklan shampoo sunsilk hair fall solution ini. Secara 
konotatif, hal tersebut ditunjukkan lewat ekspresi wajah yang menghadap ke 
muka dengan mata menghadap ke depan dan senyum yang tanpa keraguan 
untuk menandai keberhasilan, kepercayaan diri, dan keyakinan dalam 
menatap masa depan.  
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Dalam iklan ini juga terlihat gambar model yang mencoba menarik  
kuat rambut indahnya dan gambar topi  yang coba diperlihatkan oleh si 
model, dimana di dalam topi tersebut tak ada satu sisa rambutpun yang 
tertinggal. Secara konotatif, gambar tersebut telah memberikan jawaban atas 
keraguan wanita selama ini dalam mengatasi permasalahan rambut rontok 
karena patah yang selama ini sering dialami kebanyakan wanita. Untuk 
memperoleh rambut yang indah, sehat, berkilau, kuat dan tidak mudah rontok 
bukanlah sekedar angan-angan belaka. Namun, benar-benar ada dan dapat 
dilakukan secara nyata. Hal ini dibuktikan oleh model wanita tersebut 
(diperankan Shanty) yang berhasil mendapatkan rambut yang indah, sehat, 
berkilau, kuat dan tidak mudah rontok setelah memakai shampoo Sunsilk 
Hair Fall Solution. 
Dalam tampilan iklan sunsilk Hair Fall Solution ini, pemilihan format 
iklan yang menggunakan endoser wanita sebagai obyek utama tersebut 
bertujuan untuk menunjukkan sisi feminitas dari endoser iklan itu sendiri. Hal 
tersebut didukung pula dengan pemilihan warna pink pada kata “menunggu!” 
dalam teks “sebab hidup tak bisa menunggu, juga rambut indahmu!” , 
dimana warna tersebut menunjukkan eksistensi wanita dalam segi feminim. 
Pemilihan baju dan aksesoris gelang yang dikenakan model juga merujuk 
pada eksistensi wanita sebagai konsep feminim. 
Secara visual, warna memiliki kekuatan yang mampu mempengaruhi 
citra orang yang melihatnya. Masing-masing warna mampu memberikan 
respons secara psikologis. Warna merupakan unsur yang sangat tajam untuk 
menyentuh kepekaan penglihatan sehingga mampu merangsang munculnya 
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rasa haru, sedih, gembira, dan semangat. Pemilihan warna  latar belakangnya 
yang dominan dengan warna kuning bercampur coklat yang mempunyai 
makna adanya energi,  semangat yang menimbulkan rasa optimis dan 
keyakinan. Pemakaian simbol warna coklat dalam teks “Lawan ketakutanmu 
terhadap rambut rontok*” memberikan penegasan lebih lanjut akan adanya 
semangat dan dorongan bagi wanita untuk lebih berani dan yakin dalam 
meraih impiannya. Pemakaian simbol warna putih dalam tulisan logo 
“sunsilk”,  kata “sebab hidup” dan kata “juga rambut indahmu” dalam teks 
“sebab hidup tak bisa menunggu, juga rambut indahmu!” mengandung makna 
kejujuran yang ingin ditawarkan dari produk shampoo sunsilk itu sendiri akan 
kebutuhan dan impian wanita. Sedangkan pemakaian warna hijau pada kata 
“tak bisa” dalam teks “sebab hidup tak bisa menunggu, juga rambut 
indahmu!” mengandung makna bahwa untuk sebuah kesehatan khususnya 
disini rambut, tidak bisa ditunda-tunda pelaksanaannya (warna hijau disini 
berhubungan dengan kesehatan). 
Rambut dalam hidup seorang wanita itu memainkan peran yang begitu 
penting. Rambut dapat menambah rasa percaya diri dalam meraih 
kesempatan, menghadapi tantangan, dan juga dapat membangun suasana hati 
yang lebih bahagia. Jangan hanya karena permasalahan rambutnya, wanita 
menjadi menyerah, tidak percaya diri dan memilih bersembunyi  di dalam 
rumah. Wanita Indonesia harus berani maju, mengalahkan segala 
ketakutannya untuk meraih mimpi-mimpi yang diinginkannya. Pesan 
linguistik inilah yang ingin diungkapkan dalam pernyataan teks“Lawan 
ketakutanmu terhadap rambut rontok*”.  
82 
 
 
 
Hal ini makin diperkuat lagi dengan pernyataan teks “sebab hidup tak 
bisa menunggu, juga rambut indahmu!”. Pesan linguistik yang ingin 
ditekankan disini adalah agar wanita lebih berani menyatakan keinginannya, 
membangun rasa percaya diri dan yakin akan keinginannya untuk mulai 
meraih mimpi. Mempunyai rambut indah merupakan impian semua wanita. 
Rambut menandai momen tertentu dalam hidup wanita. Tidak hanya sekedar 
hiasan, rambut adalah identitas diri. Rambut dapat melahirkan kekuatan dan 
kepercayaan dalam diri wanita untuk menjalani hidupnya. Jika seorang 
wanita merasa bahagia dengan rambutnya, maka akan memberikan energi 
positif pada dirinya untuk menjalani hidup. Perubahan kecil pada rambut , bisa 
membawa seorang wanita pada hal besar.  
Dekonstruksi yang muncul dalam tampilan iklan shampoo Sunsilk 
Hair Fall Solution tersebut adalah adanya visualisasi yang menggambarkan 
bahwa rambut si wanita adalah rambut yang panjang, hitam berkilau, tidak 
patah dan tidak rontok, guna mendukung penampilan yang penuh percaya 
diri. Hal itu merupakan sebuah dekonstruksi, dimana bila sosok wanita ingin 
tampil penuh percaya diri dengan keindahan rambutnya , maka sosok wanita 
seperti dalam tampilan iklan Sunsilk Hair Fall Solution inilah yang dijadikan 
patokan. Padahal, apabila kita kaji lebih jauh, proses dekonstruksi ini bertitik 
tolak pada penguasaan faktor produksi oleh penguasa tertentu (kapitalisme) 
dalam rangka penanaman ideologi di benak khalayak, bahwa wanita yang 
cantik, yang penuh percaya diri akan keindahan rambutnya adalah wanita 
yang menggunakan produk shampoo sunsilk hair fall solution. Ideologi yang 
dibentuk tersebut tidak lepas dari “penghegemonian” yang dilakukan 
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pengiklan guna mempengaruhi pikiran khalayak, menganggap bahwa yang 
ditampilkan media tersebut adalah benar adanya. 
Dari analisis berdasarkan tanda dan teks yang ada dalam tampilan 
iklan shampoo sunsilk hair fall solution ini dapat dimaknai bahwa dalam iklan 
shampoo sunsilk hair fall solution menggambarkan wanita dengan keindahan 
rambutnya yang panjang, hitam, tidak rontok ataupun patah guna mendukung 
penampilan yang penuh percaya diri. Hal itu sesuai dengan citra wanita yang 
diberikan dalam iklan ini yaitu bila sosok wanita ingin tampil penuh percaya 
diri haruslah wanita yang memiliki rambut panjang, hitam, tidak rontok atau 
patah. Citra ini makin diperkuat dengan hadirnya model iklan yang dipasang, 
seakan-akan mereka merupakan wanita yang memiliki keindahan rambut 
yang ideal. Dihadirkannya model iklan memberikan satu ukuran nyata 
mengenai keindahan rambut. Semua wanita digiring untuk berpikir bahwa 
rambut yang seperti merekalah yang dapat dikatakan ideal dan mempesona. 
Sehingga wanita yang berada di luar definisi tersebut akan dianggap buruk 
dan tidak mempesona. 
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2. Iklan Shampoo Dove Anti-Dandruff 
 
 
Secara keseluruhan, pesan dalam iklan ini menggunakan daya tarik 
kombinasi yaitu daya tarik emosional yang nampak pada ekspresi bahagia si 
model terkait dengan permasalahan rambutnya yang berhasil diatasinya dan 
daya tarik spiritual menekankan nilai kebebasan seperti yang tampak pada 
teks ”Sekarang pake DOVE, Bebas dari ketombe...Siaran pake headphone ga 
keganggu lagi!”.  
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 Makna denotasi :  
Secara denotatif, iklan shampoo Dove anti dandruff menampilkan 
seorang wanita dengan rambut panjang, hitam, berkilau, memakai headphone 
dengan wajah  tersenyum menghadap kamera.  
Pada latar depan ada kemasan produk shampoo Dove anti Dandruff 
dan dominasi warna putih sebagai latar belakang. Pada bagian kanan atas  
terdapat teks “Sekarang pake Dove, Bebas dari ketombe...Siaran pake 
headphone ga keganggu lagi!”. Dalam tampilan iklan ini, model ditampilkan 
secara utuh dengan teknik pengambilan gambar medium shot dan tampak 
dominan dari tampilan iklan secara keseluruhan. Hal ini menandai bahwa 
iklan tersebut ingin menonjolkan dan memberi tekanan yang besar pada 
apperance model tersebut. 
Dalam tampilan iklan ini, model ditampilkan secara utuh dengan 
teknik pengambilan gambar medium shot dan tampak dominan dari tampilan 
iklan secara keseluruhan. Hal ini menandai bahwa iklan tersebut ingin 
menonjolkan dan memberi tekanan yang besar pada apperance model 
tersebut.  
 Makna konotasi: 
Secara konotatif, kesan kebahagiaan dan kebebasan akan langsung 
kita dapatkan saat pertama kali melihat tampilan iklan cetak shampoo Dove 
Anti-Dandruff ini. Kesan kebahagiaan dan kebebasan tampak dari ekspresi 
model yang tersenyum bahagia dengan rambut yang tersibak seolah-olah 
rambutnya tertiup angin. semakin menegaskan kesan si model. 
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Secara konotatif, penunjukkan masalah waktu dalam iklan ini 
diperlihatkan pada kata “sekarang” dalam teks  ”Sekarang pake DOVE, 
Bebas dari ketombe...Siaran pake headphone ga keganggu lagi!”. Kata 
“sekarang” ini dimaksudkan untuk menjelaskan efek yang dirasakan si model 
setelah pemakaian produk shampoo tersebut. Dari pernyataan teks tersebut 
juga terdapat pesan linguistik bahwa untuk memperoleh rambut yang bebas 
dari ketombe seperti yang diharapkan oleh setiap wanita bukanlah sekedar 
angan-angan belaka, namun benar-benar ada dan dapat dilakukan secara 
nyata. Hal ini dibuktikan oleh si model sendiri setelah memakai shampoo 
Dove Anti-Dandruff tersebut, dia merasa terbebas dari ketombe yang selama 
ini sangat mengganggu aktifitasnya sebagai seorang penyiar radio.  
Dalam tampilan iklan cetak shampoo Dove Anti-Dandruff ini, 
pemilihan format iklan yang menggunakan endoser wanita sebagai obyek 
utama, dimana hal tersebut bertujuan untuk menunjukkan sisi feminitas dari 
endoser iklan itu sendiri. Hal tersebut didukung dari pemilihan warna dan 
model baju yang dikenakan model yang merujuk pada eksistensi wanita 
sebagai konsep feminim (warna krem dan coklat pada baju yang dikenakan 
model menunjukkan sisi kelembutan dari model tersebut). 
Ekspresi wajah si model yang tersenyum sambil memejamkan mata 
dan rambut yang tersibak seolah-olah tertiup angin menandakan kebebasan 
yang dirasakan si model karena terlepas dari masalah rambut ketombe yang 
mengganggu aktifitasnya sebagai penyiar radio. Pernyataan ini semakin 
diperkuat dengan tulisan “Sekarang pake Dove, Bebas dari ketombe...Siaran 
pake headphone ga keganggu lagi!”. Sedangkan pemakaian warna hijau pada 
87 
 
 
 
semua tulisan dalam iklan ini, menegaskan bahwa bahan pembuatan produk 
shampoo Dove Anti-Dandruff ini aman untuk digunakan.  
Dekonstruksi yang muncul dalam tampilan iklan shampoo Dove Anti-
Dandruff tersebut adalah adanya visualisasi yang menggambarkan bahwa 
rambut si wanita adalah rambut yang panjang, hitam, bebas dari ketombe, 
guna mendukung kepercayaan dirinya dalam menjalankan setiap aktivitasnya. 
Hal itu merupakan sebuah dekonstruksi, dimana bila seorang wanita ingin 
tampil percaya diri dalam menjalankan setiap aktivitasnya tanpa dipusingkan 
dengan masalah ketombe, maka sosok wanita seperti dalam tampilan iklan 
Dove Anti-dandruff  inilah yang dijadikan patokan.  
Iklan ini pada dasarnya memanfaatkan permasalahan yang selama ini 
dihadapi oleh sebagian wanita di Indonesia yang mengidolakan, 
berkeinginan, dan berusaha untuk memperoleh rambut yang panjang, hitam, 
dan bebas dari ketombe. 
Iklan ini memberikan solusi praktis yang bisa dilakukan dalam 
mendapatkan rambut yang benar-benar bebas dari ketombe sehingga seakan-
akan memberikan suatu pengharapan bahwa rambut kita akan bisa menjadi 
benar-benar bebas dari ketombe. 
Jika dilihat dari segi lain, iklan ini seakan menunjukkan suatu kontrol 
terhadap wanita, dengan memperlihatkan bahwa kebahagiaan dan 
kepercayaan diri wanita dapat terlihat sempurna dengan memiliki rambut 
yang bebas dari ketombe. Rasa dan keinginan wanita untuk selalu tampil 
cantik, penuh percaya diri dengan rambut yang bebas dari ketombe telah 
dieksploitasi demi mencapai apa yang diinginkan. Dengan demikian wanita 
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tidak mendapatkan kebebasan dalam melakukan sesuatu bahkan terhadap 
rambutnya sendiri, karena semuanya sudah diarahkan dan sudah ditentukan 
oleh pengiklan. 
Dari analisis berdasarkan tanda dan teks yang ada dalam tampilan 
iklan shampoo Dove Anti dandruff ini dapat dimaknai bahwa dalam iklan 
shampoo Dove Anti dandruff menggambarkan seorang wanita dengan rambut 
panjang, hitam, tidak berketombe guna mendukung kepercayaan dirinya 
dalam menjalankan setiap aktivitasnya. Hal itu sesuai dengan citra wanita 
yang diberikan dalam iklan ini yaitu kebahagiaan dan kepercayaan diri wanita 
dapat terlihat sempurna dengan memiliki rambut yang panjang, hitam, dan 
bebas dari ketombe. Citra ini makin diperkuat dengan hadirnya model iklan 
yang dipasang, seakan-akan mereka merupakan wanita yang memiliki 
keindahan rambut yang ideal. Dihadirkannya model iklan memberikan satu 
ukuran nyata mengenai keindahan rambut. Semua wanita digiring untuk 
berpikir bahwa rambut yang seperti merekalah yang dapat  dikatakan ideal dan 
mempesona. Sehingga wanita yang berada di luar definisi tersebut akan 
dianggap buruk dan tidak mempesona. 
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B. Citra wanita dalam iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution 
versi Shanty dan shampoo Dove Anti Dandruff. 
Dari analisa kedua iklan cetak produk shampoo diatas, yang 
membedakan antara kedua iklan tersebut adalah pada penggunaan model 
iklannya (pada iklan shampoo Dove Anti-Dandruff memakai wanita biasa 
sebagai model iklannya sedangkan pada iklan shampoo Sunsilk Hair Fall 
Solution memakai selebriti sebagai model iklannya). Akan tetapi, pada 
dasarnya kedua iklan tersebut memberikan batasan atau definisi yang sama 
mengenai keindahan rambut wanita, yaitu memiliki rambut yang panjang, 
hitam, sehat berkilau, tidak berketombe ataupun rontok. Citra ini makin 
diperkuat dengan hadirnya model iklan yang dipasang, seakan-akan mereka 
merupakan wanita yang memiliki keindahan rambut yang ideal. 
Dihadirkannya model iklan memberikan satu ukuran nyata mengenai 
keindahan rambut. Semua wanita digiring untuk berpikir bahwa rambut yang 
seperti merekalah yang dapat dikatakan ideal dan mempesona. Sehingga 
wanita yang berada di luar definisi tersebut akan dianggap buruk dan tidak 
mempesona. 
Pada dasarnya, wanita selalu diidentikkan dengan keindahan. 
Pancaran rona kecantikan alami yang memancar dari kebersahajaan seorang 
wanita menjadikan wanita memiliki daya tarik yang lebih bila dibandingkan 
dengan pria. Pesona keindahan seorang wanita ini dapat menarik perhatian 
semua jenis kelamin, baik itu laki-laki maupun wanita. Oleh karena itu, 
pengiklan menjadikan keindahan wanita sebagai alat untuk menarik perhatian 
khalayak melalui iklan yang dibuatnya. Karena, pada awal melihat iklan, 
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khalayak tidak memandang produk apa yang ditawarkan oleh iklan tersebut 
melainkan siapa yang membintangi iklan tersebut. Wanita dalam sebuah iklan 
pada dasarnya adalah sebuah pancingan untuk khalayak agar tertarik pada 
iklan yang ditawarkan. 
Pesona wanita tampak pada bagian-bagian tubuh yang dimilikinya, 
yang oleh pengiklan banyak dijadikan sebagai objek iklan. Pesona wanita 
dengan segala keindahan biologisnya ini direkayasa dalam proses kreatif 
periklanan sehingga melahirkan kesan dan daya tarik tertentu akan sebuah 
produk yang ditawarkan. Bagian tubuh yang mempesona tersebut diantaranya 
adalah sebagai berikut: 
 Wajah 
Wajah merupakan bagian fisik manusia yang unik, lunak dan bersifat 
publik. Wajah juga menjadi penentu dasar persepsi tentang makna 
kecantikan dan kejelekan individu.  
 Rambut 
Rambut merupakan simbol identitas individu sekaligus simbol kelompok 
yang kuat, yang memberikan simbolisasi kebebasan karena rambut dapat 
dibentuk tergantung individu maupun kelompok. 
 Kulit 
Kulit juga adalah bagian yang diekspos media, khususnya iklan, sekaligus 
salah satu indera terpenting manusia, indera perasa. 
Secara umum, keseluruhan bagian tubuh wanita baik dari ujung 
rambut sampai ujung kaki dijadikan sebagai obyek iklan yang dapat menarik 
perhatian khalayak. Rambut sebagai salah satu kekuatan pesona wanita, 
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menandai momen tertentu dalam hidup wanita. Tidak hanya sekedar hiasan, 
rambut adalah identitas diri. Rambut dapat melahirkan kekuatan dan 
kepercayaan dalam diri wanita untuk menjalani hidupnya. Jika seorang 
wanita merasa bahagia dengan rambutnya, maka akan memberikan energi 
positif pada dirinya untuk menjalani hidup. Perubahan kecil pada rambut, bisa 
membawa seorang wanita pada hal besar. Berdasarkan pengalaman emosional 
yang dimiliki wanita terhadap rambut inilah, yang membuat pengiklan 
menjadikan rambut sebagai obyek iklan untuk meraup keuntungan. 
Berbagai pesona yang dimiliki wanita ini pada dasarnya dapat 
menimbulkan  kekuatan tersendiri bagi  produk barang yang diiklankan. 
Penggunaan pesona wanita dalam produk barang yang diiklankan ini, 
dijadikan pengiklan sebagai berikut : 
 
 Sebagai daya tarik 
Wanita merupakan salah satu bagian terpenting di dalam pembuatan 
iklan. Pesona wanita dalam iklan ini digunakan agar iklan menjadi lebih 
menarik dan mudah diingat oleh audiencenya. Dengan daya tarik yang 
dimilikinya, menjadikan iklan lebih menarik. 
Pesona wanita yang digunakan dalam iklan secara tidak langsung 
dapat menunjukkan bahwa produk tersebut elegan. Dengan menggunakan 
bintang terkenal dan cantik seperti misalnya saja Shanty, pengiklan ingin 
menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan ibarat model yang digunakan, 
anggun, cantik, dan sebagainya. Oleh karena itu, adanya model iklan wanita 
menjadikan sebuah iklan terkesan lebih menarik dan berwarna (tidak 
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monoton). Adanya model wanita dalam iklan selain sebagai penarik perhatian 
tetapi juga untuk menunjukkan eleganitas sebuah produk yang ditawarkan. 
Suatu iklan dibuat dengan menggunakan model wanita karena wanita 
dipandang sebagai suatu bentuk keindahan dan daya tarik. Dengan segala 
bentuk keindahan dan daya tariknya tersebut akan timbul kesan yang 
mendalam pada masyarakat atas produk yang diiklankan dan merubahnya 
menjadi ketertarikan akan produk yang ditawarkan. 
Dengan kata lain, pada dasarnya wanita dengan segala keindahan 
biologisnya memiliki daya tarik sendiri bagi kaum pria maupun wanita. 
Sebagai umpan, wanita yang secara kultural lebih suka berdandan dan 
memoles dirinya dibentuk dengan sedemikian rupa agar iklan menjadi 
menarik, tidak monoton dan dapat merebut perhatian khalayak sehingga 
terbentuk image dalam pikiran audience tentang iklan dari produk yang 
ditawarkan. 
 
 Sebagai citra produk 
Iklan mempergunakan tubuh wanita sebagai alat untuk menciptakan 
citra produk tertentu, atau setidaknya tubuh wanita memiliki fungsi sebagai 
latar dekoratif suatu produk. Bagian tubuh wanita seringkali ditamp ilkan 
secara mencolok sesuai dengan komoditas yang dipasarkan. Tubuh wanita 
dalam iklan seringkali ditampilkan sebagai simbol kenikmatan minuman, 
keindahan produk rambut, keanggunan dan kelincahan produk mobil, dan 
sebagainya. Disini, iklan menggabungkan dan mempermainkan gender image 
yang digabungkan sekaligus dengan class image. 
93 
 
 
 
Penggunaan model terkenal pun menentukan menarik tidaknya sebuah 
iklan. Penggunaan model iklan terkenal dan cantik membuat iklan diminati 
dan dapat membentuk image audience. Dengan kata lain, bahwa pertama kali 
audience menonton iklan, mereka tidak melihat produk apa yang ditawarkan 
melainkan siapa bintang iklan yang digunakan. 
Digunakannya bintang iklan yang sedang top adalah untuk menarik 
perhatian khalayak dan pesan yang disampaikan dapat mengena pada sasaran. 
Selain itu, dengan menggunakan model iklan dari sosok yang telah menjadi 
idola banyak orang, akan lebih memudahkan dalam membujuk khalayak 
untuk membeli poduk yang ditawarkan. Selain popularitas, artis yang dipilih 
sebagai model iklan juga harus disesuaikan dengan karakter produk sehingga 
dapat menciptakan citra produk. 
Wanita dalam iklan dibangun untuk membangun cerita budaya. Cerita 
tersebut dibangun dengan memanipulasi tubuh wanita sebagai tanda dari 
simbol-simbol tertentu yang secara stereotipis melekat pada diri wanita, 
seperti keanggunan, kelembutan, kelincahan, keibuan, kemanjaan, dan lain-
lain. 
 
 Sebagai obyek perhatian 
Wanita pada dasarnya adalah objek yang menarik perhatian. Wanita 
yang secara kultural senang bersolek, memoles diri, dan pembawaannya yang 
mengesankan membuat mereka menjadi lebih menarik bila dibandingkan 
dengan pria. 
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Pada dasarnya, wanita secara kodrati menarik perhatian. Disadari atau 
tidak, wanita menjadi objek yang menarik. Iklan dengan model wanita tidak 
hanya memberikan kesan memuaskan kaum pria, akan tetapi senjata 
psikologis iklan yang ampuh juga memberikan kepuasan tersendiri pada 
kaum wanita. Tidak seperti kaum pria, ekspresinya akan biasa saja bila 
melihat pria lain lebih rapi atau keren. Akan tetapi, wanita bila melihat wanita 
lain lebih rapi atau lebih cantik akan mudah tertarik bahkan cenderung ingin 
seperti wanita tersebut. 
Sebagai objek, wanita tidak hanya menarik perhatian kaum pria akan 
tetapi juga menarik perhatian wanita lainnya. Seringkali dalam iklan, wanita 
cenderung digambarkan sebagai objek yang diburu dengan berbagai 
kekhawatiran rendah diri seperti misalnya saja takut tidak menarik lagi, takut 
tidak memikat lagi. 
Wanita sebagai makhluk yang mengutamakan kesehatan dan 
kecantikan untuk penampilan fisiknya seringkali dimunculkan dalam iklan-
iklan di Indonesia. Untuk itu, wanita berusaha tampil secantik dan semenarik 
mungkin sehingga menjadi objek perhatian. Dengan kata lain wanita itu 
sendiri senang diperhatikan bahkan cenderung menikmati menjadi perhatian 
kaum pria.  
Iklan adalah sebuah bentuk tontonan yang mengiringi sebuah produk, 
yang menawarkan citra-citra sebagai acuan nilai dan moral masyarakatnya. 
Padahal, citra-citra tersebut , sebagaimana yang dikatakan oleh Haug
58
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58 Noviani, Ratna. 2002. Jalan Tengah Memahami Iklan. Yogyakarta: Pustaka Pelajar hal 28 
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sesungguhnya adalah rangkaian ilusi-ilusi yang disuntikkan pada sebuah 
komoditi, dalam rangka mengendalikan konsumer. 
Konsumer, dengan demikian menjadi konsumer ilusi, yaitu konsumer 
yang membeli ilusi daripada barang, yang mengkonsumsi relasi sosial 
daripada fungsi produk. Iklan seringkali menampilkan realitas yang tidak 
sesungguhnya dari sebuah produk. Iklan menampilkan realitas palsu. Dengan 
cara yang demikian iklan telah melakukan sebuah kebohongan terhadap 
publik. 
Ketimbang memberikan sebuah lukisan yang nyata tentang realitas, 
iklan justru terperangkap di dalam skema permainan tanda dalam rangka 
menciptakan citra palsu sebuah produk, yaitu citra yang sesungguhnya tidak 
merupakan bagian integral, substansial, atau fungsional produk tersebut, akan 
tetapi lewat kemampuan retorika sebuah iklan, citra-citra tersebut justru 
menjadi model rujukan dalam mengkonsumsi sebuah produk. 
Dalam masyarakat konsumer, citra kecantikan membuat tubuh 
menjadi konsumtif sehingga akan selalu mengkonsumsi produk terus menerus 
, dan tentunya ini adalah tujuan utama dari produsen (kapital), sedangkan 
secara politis citra kecantikan merupakan salah satu cara untuk mengontrol 
wanita selain sebagai manifestasi rantai kekuasaan pria atas wanita. Citra 
wanita mengontrol wanita lewat : 
 Feminitas 
Feminitas merupakan alat kontrol yang penting. Wanita selalu diingat-
ingatkan akan citra dan kodratnya sebagai wanita sehingga dengan demikian 
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feminitas akan bisa menuntun bagaimana wanita harus bersikap, dan juga 
bagaimana wanita harus tampil secara fisik. 
Di dalam budaya konsumen, fenomena seperti ini telah menjadi 
sesuatu yang sangat umum. Dan wanita selalu menjadi target utama dan 
terlihat jelas sering terjebak dalam dunia citra-citra yang narsistik , yang 
bersifat self-surveillance. 
Dalam hal ini, kecantikan dilihat sebagai sebuah cara yang ideal untuk 
mencapai kebahagiaan hidup, dan apa saja yang mereka inginkan bisa 
tercapai, seperti misalnya saja kecantikan dan popularitas. Wanita bisa 
mengontrol kehidupan melalui kewaspadaan terhadap tubuh mereka.  
 Homogenitas  
Dalam kedua iklan diatas, pembaca iklan diajak untuk membentuk 
suatu asumsi atau pemikiran yang sejenis sehingga menghasilkan sebuah 
identitas bersama. Identitas bersama tersebut adalah identitas kecantikan 
wanita. Meskipun dalam masing-masing iklan memunculkan citra yang 
beragam, yang memberikan kebebasan bagi wanita untuk merumuskan citra 
dirinya sendiri, namun sebenarnya ini semua hanyalah sebuah strategi pasar 
saja. Karena sebenarnya yang terjadi wanita hanya diberi kebebasan semu 
saja. Seakan diberi banyak pilihan padahal sebenarnya hanya ada satu pilihan 
saja.  Dan yang ada hanyalah pengulangan-pengulangan atau reproduksi saja. 
Seperti dalam iklan shampoo Sunsilk Hair Fall Solution, citra kecantikan 
yang diberikan adalah rambut panjang, hitam, indah, berkilau, tidak rontok 
atau patah. Ini adalah reproduksi yang hanya menampilkan perubahan bentuk, 
bukan substansinya. Dengan demiian, penyeragaman ini menghasilkan atau 
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memaksakan sebuah aturan yang membatasi konsep pikir atau perilaku 
seseorang sesuai dengan yang diinginkan oleh produsen. Dan dalam kedua 
iklan ini, meskipun bentuknya berbeda, namun semuanya tetap pada satu 
muara, kecantikan rambut yang ideal bagi wanita. 
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BAB IV 
PENUTUP 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan uraian analisis di atas dalam iklan cetak shampoo Sunsilk 
Hair Fall Slution dan shampoo Dove anti Dandruff, dapat ditarik sebuah 
kesimpulan tentang makna yang tekandung dalam iklan-iklan tersebut. 
Makna dari iklan cetak shampoo Sunsilk Hair Fall Solution versi 
Shanty adalah: shampoo Sunsilk Hair Fall Solution merupakan produk 
shampoo yang mengerti wanita, khususnya untuk kebutuhan rambutnya dan 
berusaha memahami setiap wanita yang ingin merasakan kebahagiaan. Jangan 
hanya karena permasalahan rambutnya, wanita menjadi menyerah, tidak 
percaya diri dan memilih bersembunyi  di dalam rumah. Wanita harus berani 
maju, mengalahkan segala ketakutannya untuk meraih mimpi-mimpi yang 
diinginkannya.  
Hal ini diperkuat juga dalam visualisasi dalam iklan shampoo Sunsilk 
Hair Fall Solution versi Shanty yang menggambarkan model (diperankan 
Shanty) yang mencoba menarik  kuat rambut indahnya dan gambar topi  yang 
coba diperlihatkan oleh si model, dimana di dalam topi tersebut tak ada satu 
sisa rambutpun yang tertinggal. Dari visualisasi inilah telah memberikan 
jawaban atas keraguan wanita selama ini dalam mengatasi permasalahan 
rambut rontok karena patah yang selama ini sering dialami kebanyakan 
wanita. Untuk memperoleh rambut yang sehat bukanlah sekedar angan-angan 
belaka. Namun, benar-benar ada dan dapat dilakukan secara nyata. Hal ini 
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dibuktikan oleh model wanita tersebut (diperankan Shanty) yang berhasil 
mendapatkan rambut yang sehat, tidak mudah rontok setelah memakai 
shampoo Sunsilk Hair Fall Solution. 
Makna dari iklan cetak shampoo Dove anti Dandruff adalah: 
shampoo Dove anti Dandruff merupakan shampoo yang mengerti wanita, 
yang dapat menunjang kepercayaan diri wanita. Hal ini tampak dalam 
visualisasi iklannya yang menggambarkan seorang mahasiswi yang juga 
berprofesi sebagai penyiar radio bernama Mira, yang merasa terganggu 
dengan masalah ketombe dirambutnya. Tetapi setelah memakai shampoo 
Dove Anti-Dandruff ini,  dia merasa terbebas dari ketombe yang selama ini 
sangat mengganggu aktifitasnya sebagai seorang penyiar radio. Hal ini 
diperkuat pula pada penunjukkan masalah waktu dalam iklan ini yang 
diperlihatkan pada kata “sekarang” dalam teks  ”Sekarang pake DOVE, 
Bebas dari ketombe...Siaran pake headphone ga keganggu lagi!”. Kata 
“sekarang” ini dimaksudkan untuk menjelaskan efek yang dirasakan si model 
setelah pemakaian produk shampoo tersebut. 
Dalam kedua iklan diatas, pembaca iklan diajak untuk membentuk 
suatu asumsi atau pemikiran yang sejenis sehingga menghasilkan sebuah 
identitas bersama. Identitas bersama tersebut adalah identitas kecantikan 
wanita. Meskipun dalam masing-masing iklan memunculkan citra yang 
beragam, yang memberikan kebebasan bagi wanita untuk merumuskan citra 
dirinya sendiri, namun sebenarnya ini semua hanyalah sebuah strategi pasar 
saja. Karena sebenarnya yang terjadi wanita hanya diberi kebebasan semu 
saja. Seakan diberi banyak pilihan padahal sebenarnya hanya ada satu pilihan 
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saja.  Dan yang ada hanyalah pengulangan-pengulangan atau reproduksi saja. 
Seperti dalam iklan shampoo Sunsilk Hair Fall Solution, citra kecantikan 
yang diberikan adalah rambut panjang, hitam, indah, berkilau, tidak rontok 
atau patah. Ini adalah reproduksi yang hanya menampilkan perubahan bentuk, 
bukan substansinya. Dengan demikian, penyeragaman ini menghasilkan atau 
memaksakan sebuah aturan yang membatasi konsep pikir atau perilaku 
seseorang sesuai dengan yang diinginkan oleh produsen. Dan dalam kedua 
iklan ini, meskipun bentuknya berbeda, namun semuanya tetap pada satu 
muara, kecantikan rambut yang ideal bagi wanita. 
 
B. SARAN 
a. Bagi Akademis 
1. Semiotika melihat sebuah teks sebagai sesuatu yang sangat terbuka 
sehingga sangat memungkinkan menghasilkan beragam interprestasi. 
Dengan demikian, interpretasi penulis terhadap teks-teks iklan produk 
shampoo tersebut merupakan salah satu pemaknaan diantara beribu 
kemungkinan pemaknaan lain. Interpretasi penulis bukanlah satu-satunya 
kebenaran yang sah. Diharapkan adanya penelitian lain sebagai 
pembanding terhadap tema yang sama tentang kekuatan pesona wanita 
dalam iklan yang disampaikan iklan produk shampoo tersebut yang mana 
mungkin menghasilkan interpretasi yang berbeda. Dengan banyaknya 
interpretasi tersebut akan semakin memperkaya dan memperluas 
pandangan kita.  
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2. Meningkatkan penelitian yang mendalam mengenai dampak-dampak 
sosial, budaya, kesehatan, dan psikologis yang mungkin dapat ditimbulkan 
oleh sebuah iklan khususnya bagaimana sebuah iklan dapat menggiring 
orang yang dipengaruhinya pada persepsi, pemahaman, dan tingkah laku 
yang keliru. Hasil-hasil ini nantinya dapat disebarluaskan kepada publik 
lewat berbagai media komunikasi publik. 
 
b.  Bagi Audiens (Wanita) 
1. Bagaimanapun juga, pengiklan selalu berorientasi pada pasar. Mereka 
sangat memahami psikologi masyarakat yang pada gilirannya diolah 
sedemikian rupa menjadi peluru yang efektif untuk memasarkan 
produknya. Oleh karena itu dalam memandang makna yang tampak di 
dalam iklan produk shampoo, yang penting kita pahami adalah bagaimana 
menyikapi rayuan maut iklan produk tersebut yang secara sengaja memang 
dilakukan kaum kapitalis untuk mendapatkan keuntungan. 
2. Meningkatkan melek media di kalangan masyarakat, yaitu dengan 
meningkatkan sikap kritis, dan sikap selektif dalam menghadapi berbagai 
serbuan media iklan yang tidak bisa ditolak di dalam masyarakat sekarang 
ini sehingga berbagai bentuk salah persepsi, salah paham, dan salah beli 
dapat dihindarkan. Kemampuan melek media ini adalah menelaah teknik, 
teknologi, dan institusi yang terlibat dalam produksi media tersebut 
sehingga pembaca mampu menganalisis media dengan kritis dan melihat 
pesan dalam pembentukan makna. Kemampuan ini sangat penting karena 
khalayak harus sampai pada kesadaran bahwa: 
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 Pesan-pesan media merupakan konstruksi (buatan atas ideologi 
dan kepentingan tertentu) 
 Pesan-pesan media dibuat dengan bahasa kreatif yang memiliki 
aturan tersendiri dan membawa kepentingan sendiri 
 Setiap orang mungkin mendapatkan kesan/makna berbeda dari 
pesan yang sama dengan cara yang berbeda pula 
 Media memiliki nilai dan cara pandangnya sendiri 
 Pesan-pesan media dibuat untuk mendapatkan keuntungan atau 
kekuasaan tertentu. 
 
c. Bagi Kreator Iklan 
1. Para pengelola dan biro iklan hendaknya meningkatkan kualitas 
informasi dalam periklanan, yaitu meningkatkan muatan 
pengetahuan yang obyektif tentang sebuah produk yang diiklankan 
dan mengurangi muatan pengetahuan palsu, tanpa perlu 
mengurangi unsur-unsur hiburan, kreatifitas, dan keindahan yang 
diperlukan dalam sebuah iklan yaitu sebagai sebuah media 
komunikasi dan karya seni. 
2. Perlunya meningkatkan kualitas informasi yang diiringi dengan 
peningkatan kualitas aturan-aturan dalam periklanan khususnya 
kode etik periklanan dengan melakukan penegakan hukum yaitu 
memberikan sangsi hukum bagi setiap pelanggaran. Iklan-iklan 
yang mengandung unsur-unsur penipuan, mendistorsi informasi 
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dan mempengaruhi konsumen ke arah yang salah harus diberi 
sangsi. 
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